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Resumen

RESUMEN
El espacio publico urbano es fundamental en la conformacion y estructuracion de las
ciudades, es donde se reconoce la historia de la misma y se materializan las
relaciones entre las personas, el intercambio con la colectividad, permitiendo la
posibilidad de expresarse y generar lazos con la sociedad, y con el propio entorno
gue los rodea, son lugares de identidad, y que por tanto proyectan una imagen que
se construye constantemente en las vivencias cotidianas de la sociedad. En el
escenario actual, las ciudades no realizan un adecuado trabajo en lo relacionado al
uso y mejora de los espacios publicos en general a través de la gestion de su
imagen. En el caso de la presente investigacion, es necesario plantear que la misma
se realiza en el espacio publico: calle Narvdez de la ciudad de Matanzas, la cual
presenta un importante significado para el desarrollo de la vida en la urbe, por tanto,
se define como principal objetivo disefiar un procedimiento para la evaluacion de la
imagen de este espacio. A partir de la sistematizacion realizada de los fundamentos
tedrico-metodoldgicos se pudo constatar que el marketing urbano es una importante
herramienta que contribuye a la gestion de la imagen de los espacios publicos y
ciudades en general. En este sentido se disefia un procedimiento estructurado por
varios pasos y etapas, utilizando como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario con preguntas estructuradas y no estructuradas, procedimiento este que

permite la evaluacién de la imagen del espacio publico objeto de estudio.

Palabras claves: marketing urbano, imagen, espacios publicos.
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Summary

SUMMARY
The urban public space is fundamental in the conformation and structuring of cities, it
is where the history of the same is recognized and the relationships between people
materialize, the exchange with the community, allowing the possibility of expressing
themselves and generating ties with society, and with the environment that surrounds
them, are places of identity, and therefore project an image that is constantly built in
the daily experiences of society. In the current scenario, cities do not carry out an
adequate job in relation to the use and improvement of public spaces in general
through the management of their image. In the case of the present investigation, it is
necessary to state that it is carried out in the public space: Narvaez street in the city
of Matanzas, which has an important meaning for the development of life in the city,
therefore, it is defined as main objective to design a procedure for the evaluation of
the image of this space. Based on the systematization of the theoretical-
methodological foundations, it was possible to verify that urban marketing is an
important tool that contributes to the management of the image of public spaces and
cities in general. In this sense, a procedure structured by several steps and stages is
designed, using the survey as a technique and the questionnaire with structured and
unstructured questions as an instrument, a procedure that allows the evaluation of the

image of the public space under study.

Keywords: urban marketing, image, public spaces.



IMAGEN DE ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD

indice
indice

INTRODUCCION........ouoiieeicteeeeteete et ss s sas s ss s s s tesae s s sassssssassensesasseseesarsns 1
CAPITULO I: LA IMAGEN DE LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD..........ccc........ 7
1.1 El marketing urbano. Principales concepciones y rol en la gestion urbana................ 7
1.2 Identidad Urbana. Conceptualizacion e implicaciones en el contexto urbano.......... 13
1.3 Imagen urbana. Conceptualizacion, caracteristicas y rol en el contexto urbano..... 17
1.4 Espacios Publicos. Conceptualizacién, dimensiones y tipologias. .......cccocevevevereennens 21
1.4.1 Identidad e imagen de los espacios publicos en la gestion urbana. ........................ 24
Conclusiones parciales del Capitulo L.t s 27
CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA IMAGEN DE LOS ESPACIOS
PUBLICOS DE UNA CIUDAD. ...ttt ettt st sttt sbe e s s s e sneenns 28
2.1 Antecedentes del procedimiento para evaluar la imagen de los espacios publicos

€ UNA CIUAAA. ...ttt b et b et bbb bt n st st 28
2.2 Caracterizacion de la Calle NAIrVACZ. ...ttt 29
2.3 Procedimiento para evaluar laimagen de los espacios publicos de una ciudad..... 33
Conclusiones parciales del Capitulo 11: . ..o 49
CAPITULO lIl: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA IMAGEN DEL
ESPACIO PUBLICO OBJETO DE ESTUDIO. ..ccuiiiiiiiieieteeetenee ettt 50
CONCLUSIONES.......coctettieieteieieieiti ettt ettt bbb 74
RECOMENDACIONES ...ttt sttt st sb st sbe et bt et e b sae et sbeenesbeeneens 75

BIBLIOGRAFTA ..o e e e e e e e ettt et et et et et eeeteseseeseseeeeassseseseseneseseasesasaseseeeseeeenen 76



IMAGEN DE ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD
Introduccion

INTRODUCCION
La ciudad da cuenta del caracter vivencial y experimental que surge de la
cotidianidad, de la puesta en marcha de las actividades desarrolladas en los
espacios de uso colectivo y de la autodeterminacion de sus pobladores; la ciudad es
el eje fundamental, a través del cual se conjugan elementos que otorgan sentido a la
vida en comunidad (Borja, 2012) y que se desarrolla como un espacio que responde
a un modelo de organizacion econdmico, politico, social, cultural y morfoldgico
(Llaveria, 2006; Ayala Garcia 2017). La forma en que esta se percibe es un aspecto
fundamental para el estado animico del ser humano, generalmente si el entorno
ofrece una informacién que posibilita a las personas generar vinculos afectivos y
emocionales.
En tal sentido, se puede entender la ciudad como la especializacion de la estructura
convivencial entre individuos. Si se observa una ciudad, se pueden leer las
costumbres y modos de vida de quienes la habitan. Dentro de su composicion se
evidencia como se utilizan los espacios, como se desplazan sus habitantes, qué
conflictos surgen en dichos espacios, qué prohibiciones y autorizaciones se definen
en los espacios de convivencia. Estos aspectos son la expresion en la ciudad de los
fundamentos y valores culturales, en cuanto que seres colectivos, esto es, la cultura
colectiva de la sociedad. Dicho de otro modo, los espacios de una ciudad expresan
esas percepciones. (Busturia y de Andrés, 2018).
Por tanto, los espacios publicos y las ciudades tienen una estrecha relacion, pues los
primeros adquieren connotaciones que tienen que ver con las necesidades naturales,
sociales y culturales de los hombres para relacionarse entre si, a la vez que se
circula y accede a las demas edificaciones y estructuras que son precisamente, al
igual que éstos, parte de la composicién de la ciudad.
Se puede plantear entonces que el espacio publico facilita la integracion social,
otorga ciudadania, lugar donde se es visto y reconocido por otros y, por tanto,
igualitario e integrador; es un mecanismo de justicia urbana; y el derecho a la
identidad colectiva dentro de la ciudad, derecho que facilita la integracion con
espacios que permitan a los ciudadanos participar, debatir, acordar acciones

colectivas y, en general, posibilitar la cohesion sociocultural de las comunidades. El
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mismo, es una forma de representacion de la colectividad y también un elemento que
define la vida colectiva. En esa perspectiva, el espacio publico es el espacio de la
pedagogia de la alteridad por posibilitar el encuentro de las manifestaciones
heterogenias, de potenciar el contacto social y de generar identidad, por tanto, es un
espacio histérico, un espacio que tiene historia. (Carrion y Dammert-Guardia, 2019).
En correspondencia con Muioz (2007) se puede considerar que los mismos son un
excelente termometro para determinar los grados de la integracién social, los
alcances de los sentidos de pertenencia, las capacidades de apropiacion de lo
publico y los niveles de democracia obtenidos en un barrio, una zona o una ciudad,
un reflejo de la diversidad, donde es inevitable (consciente o inconscientemente)
reconocerse en igualdad a las demés personas. Esto implica también que, desde el
punto de vista metodoldgico, los contenidos del espacio publico se analicen a través
de determinadas dimensiones de andlisis: la identidad del lugar, ligada al sentido del
lugar, sentido de pertenencia y/o apego al lugar , relacionada esta identidad-sentido
con la apropiacion del lugar que surge de las practicas cotidianas y socioespaciales,
de las cuales pueden surgir (0 no) conflictos por el control del espacio, aunque el
control también genera seguridad y confianza (Cardenas, 2017).

La cantidad y calidad de espacios publicos que se encuentran en las ciudades son
un buen reflejo de la madurez y conciencia urbana que han desarrollado las mismas
a lo largo del tiempo, pues constituyen una clara representacion de la importancia de
la generacién de espacios colectivos para el desarrollo de actividades de ocio,
recreacion o deporte que toda colectividad requiere disfrutar.

Los espacios publicos forman parte de la ciudad, le imprimen calidad, son elementos
de identidad, construyen la imagen que se tiene de ella, contribuyen a la formacion
de una identidad ciudadana, a la construccion de un sentido de pertenencia para
entender lo publico como parte de lo propio, de lo nuestro. El ciudadano valora y
cuida lo suyo y lo defiende de un mal uso o del uso abusivo, reforzandose asi, casi
de forma natural, el cuidado de los espacios publicos. (Egea-Jiménez y Nieto-
Calmaestra, 2022).

En tal sentido en concordancia con Ayala Garcia (2017), se entiende que el espacio

publico se presenta como un elemento esencial en la configuracion de la ciudad; por
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eso, el espacio publico es el escenario a través del cual el ser humano puede
potencializar su experiencia vital a partir de la relacion con sus pares y con el
entorno, generando planos o imagenes mentales que refuerzan el reconocimiento
espacial de la ciudad y fortalecen la experiencia vivida dentro de la misma.

En la actualidad se evidencia un deterioro en un gran niamero de espacios publicos
del mundo que tienen como origen diversas causas como el bajo presupuesto de
mantenimiento, los malos habitos de los habitantes, asi como deficiencias en la
gestion de los mismos, por solo citar algunas. Esto provoca un deterioro en la imagen
de las ciudades, en lo que a afectacion visual negativa se refiere, al modificar o
alterar la composicién, forma y armonia original de los elementos que la integran.
Ademas, las ciudades del siglo XXI se encuentran afrontando diversos problemas
gue afectan cada vez mas a la sociedad en su conjunto. Dentro de estos, se puede
destacar el acelerado proceso de globalizacion y la urbanizacién consecuente. En
este escenario, las ciudades no desempeiian un adecuado trabajo con respecto al
uso y mejora de los espacios publicos en general, que tributen a la conservacion de
la memoria historica, la sostenibilidad y creacion de valor a partir de su utilizacion
(Berroeta Torres & Vidal Moranta, 2012; Ayala Garcia, 2015; SalimCerqueira, 2021).
Por tanto es necesario realizar un proceso de evaluacion de la imagen de los
espacios publicos, que contribuya a obtener un mayor nivel de conocimiento del
estado actual de la misma y a potenciar los beneficios derivados de su uso, a la vez
qgue sirva de punto de partida para llevar a cabo acciones en el mejoramiento o
transformacién de estos espacios en caso de ser necesario. En concordancia el
estudio de la imagen de los espacios publicos permitird marcar el camino a seguir, de
forma tal que condicione una orientacion mas eficaz y certera de las acciones que se
deban acometer en estos lugares y asi contribuir a la construccion de una imagen
urbana futura que satisfaga las necesidades de los diferentes actores, a la vez que
tribute a los objetivos planteados.

Hoy dia, cada vez se hace mas evidente que el marketing urbano correctamente
manejado es una herramienta indispensable para la gestién urbana. Pero muchos
gobiernos lo han visto solo como una nueva moda y no dan la responsabilidad a

personas capacitadas para desarrollar un plan estratégico de marketing urbano, las
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consecuencias son evidentes, se han limitado a promocionar sus ciudades,
simplemente utilizando publicidad y sin ninguna estrategia a largo plazo que lo valide
y en muchos casos tampoco se ha dado el tan necesario acuerdo y cooperacion
entre el sector publico y el privado. Es imprescindible entender que un proceso de
creacion e implantacion de un plan de marketing urbano conlleva tiempo, esfuerzo,
persistencia y que es totalmente necesaria la participacidon ciudadana y la
complicidad publico-privada. (Mesa, 2011).

En Cuba se esta prestando atencion a las técnicas de esta indole para una correcta
implementacion en las ciudades, de forma que se logre un mayor desarrollo de las
mismas y de sus espacios publicos, avanzando en un mayor grado de
especializacion acerca de un aspecto tan fundamental dentro de la vida politica,
econdmica, social y cultural de la nacion, por lo cual se esta presentando un marcado
cambio en la concepcién y reconocimiento de estas herramientas en busqueda de
una adecuada planificacion estratégica de ciudad en beneficio del desarrollo local, de
la comunidad y la sociedad de forma general, siempre y cuando esto permita un
desarrollo sostenible de la misma, y cumpla con las particularidades y preceptos del
sistema social cubano.

Es importante destacar que la presente investigacién se llevara a cabo en la calle
Narvaez de la ciudad de Matanzas, la cual es una de las calles mas antiguas y
dindmicas de esta provincia. La misma fue restaurada como parte de la labor de la
direccion del Plan Maestro de la Oficina del Conservador de la ciudad de Matanzas
en conmemoracion al 325 aniversario de la urbe. La calle Narvaez constituye
ademas un espacio de importancia pues posee un gran significado histérico,
arquitectonico, cultural y urbanistico para la ciudad, siendo fundamental el cuidado y
preservacion de la misma para la sociedad en general.

Debido a la situacién antes descrita se propone como problema de investigacion el
siguiente:

¢, Como contribuir a la evaluacion de la imagen de la Calle Narvaez de la ciudad de

Matanzas?
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Teniendo en cuenta dicha problemética se plantea como objetivo general: Disefiar
un procedimiento para evaluar la imagen de la Calle Narvdez de la ciudad de
Matanzas.

Objetivos especificos:

Sistematizar los fundamentos tedrico-metodologicos para la evaluacion de la imagen
de los espacios publicos de una ciudad.

Disefar el procedimiento para evaluar la imagen de la Calle Narvaez de la ciudad de
Matanzas.

Aplicar el procedimiento para evaluar la imagen de la Calle Narvaez de la ciudad de
Matanzas.

A partir de lo cual para la presente investigaciébn se define como su objeto de
investigacion: el Marketing urbano, como campo de accion: la imagen de espacios
publicos urbanos y como objeto de estudio practico: la Calle Narvaez de la ciudad
de Matanzas.

Para el desarrollo de la investigacion se emplean los siguientes métodos:

Métodos teoricos:

Dialéctico materialista:

Induccién-deduccion.

Analisis y sintesis.

Andlisis légico e histérico.

El ascenso de lo abstracto a lo concreto.

Para llevar a cabo la aplicacion del procedimiento propuesto en el Capitulo Il se
proponen utilizar los siguientes métodos:

Métodos empiricos:

Cualitativos: entrevista en profundidad y método de expertos.

Cuantitativos: método Kendall, encuesta, analisis de correlacion, Alpha de Cronbach,
analisis de varianza.

Valores de la investigacion

Valor practico de la investigacion:

Se relaciona con la aplicacion satisfactoria del procedimiento para evaluar la imagen

de la Calle Narvéaez de la ciudad de Matanzas para una mejor gestion de la ciudad.
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Valor econémico de la investigacion:

Radica en darle al espacio publico objeto de estudio el valor identitario que conlleva y
de esta forma atraer mas publico tanto a este espacio como a la ciudad
acrecentando el valor convirtiéndolo en destino turistico.

La exposicion del contenido de la tesis se realiza de lo general a lo particular,
estructurdndose de la siguiente manera:

Introduccion. Fundamenta la novedad y actualidad del tema, el objeto de
investigacion, las preguntas de investigacion, asi como los métodos y técnicas
utilizados para realizar el trabajo de investigacion.

Capitulo I. La imagen de los espacios publicos de una ciudad, el cual aborda la
teoria relacionada con la gestion de la imagen los espacios publicos y el marketing
de ciudad.

Capitulo Il. Procedimiento para evaluar la imagen del espacio publico objeto de
estudio, donde se analiza la pertinencia de los métodos y técnicas utilizados en los
estudios de imagen y se presenta el disefio del procedimiento para evaluar la imagen
de los espacios publicos, detallando sus etapas y pasos.

Capitulo 1ll. Aplicacion del procedimiento para evaluar la imagen del espacio publico
objeto de estudio, donde se realiza una caracterizacion del mismo y se determinan
las estrategias a implementar.

Para culminar con la presentacion de las conclusiones derivadas de la
investigacion, la relacion de la bibliografia consultada y finalmente los anexos, que

complementan el desarrollo de la investigacion.
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CAPITULO I: LA IMAGEN DE LOS ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD.

En este capitulo se realiza un analisis tedrico-metodolégico acerca de la imagen y
sus implicaciones en el ambito urbano de acuerdo a un estudio realizado a diferentes
fuentes consultadas por el autor de la presente investigacion. En el mismo se
abordan aspectos claves en la tematica abordada como son: marketing urbano,
identidad e imagen, espacios publicos, asi como las particularidades que tiene la
imagen en la gestion de ciudades y en especial de sus espacios publicos, en la
Figura 1.1 se puede evidenciar el orden I6gico de este capitulo.

Figura 1.1: Hilo conductor

*Conceptualizacion.
*Objetivos.

*Publico objetivo.

*Rol en la gestion urbana.

Marketing Urbano

*Conceptualizacion.

Identidad Urbana «Implicaciones en el contexto urbano.

*Conceptualizacion.

Imagen Urbana «Caracteristicas.
*Rol en el contexto urbano.

*Conceptualizacion.

*Dimensiones y tipologias.

*ldentidad e imagen de espacios publicos en la
gestidn urbana.

Espacios Publicos

Fuente: Elaboracion propia.

1.1 El marketing urbano. Principales concepciones y rol en la gestion urbana.

A medida que se intensifican los procesos de integraciéon y la economia se globaliza,
el papel de las ciudades y la competencia entre ellas se convierten en los aspectos
mas significativos. Las ciudades compiten cada vez mas unas con otras para atraer

visitantes, negocios e inversiones. Existe un mercado global de capitales a los cuales

——
~
| —
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las ciudades tienen que acceder y la forma de hacerlo es potenciando sus ventajas.
(Fernandez et al., 2020). Por lo que, en concordancia con Escourido (2017) en este
contexto, la ciudad se enfrenta al hecho de tener que trabajar para incrementar el
desarrollo econémico haciéndose, al mismo tiempo, mas habitable, ofreciendo una
mayor calidad de vida ante la demanda de los ciudadanos, pero teniendo en cuenta
los intereses de las empresas que desean instalarse en su entorno, de los visitantes,
de las personas que a diario acuden a trabajar a ellas y/o de los potenciales nuevos
residentes.

Las exigencias actuales en materia de gobernabilidad, competitividad y calidad de
vida, esferas de la gestibn que vienen a alimentar las responsabilidades y
competencias contenidas en la agenda publica, requieren nuevas concepciones y
nuevas herramientas para hacer frente a los desafios que impone el clima actual. Es
precisamente el marketing como ciencia que brinda una base conceptual y un
enfoque cientifico adecuado para iniciar tales innovaciones. En este orden de ideas,
el marketing urbano es considerado como una efectiva herramienta de gestién local
para el disefio de estrategias en las ciudades, asi como para incidir en su
competitividad global. (Medina et al., 2022). Para adentrarse en el tema relacionado
al marketing de ciudad es preciso primeramente comprender los principales
conceptos aportados por investigadores del tema.

Segun Gomez (2000) el marketing urbano se define como el proceso de gestion de
los recursos de la ciudad, con el objetivo de favorecer la aceptacion de los elementos
de valor que ésta incorpora, atendiendo a las necesidades de sus diferentes publicos
objetivo. Para Friedmann (2000) es una herramienta de gerencia moderna que busca
fortalecer la capacidad de las ciudades para adaptarse al mercado cambiante,
aprovechar las oportunidades y sostener su vitalidad. Permite promover nuevas
empresas Yy retener las empresas existentes, atraer nuevos residentes, activar el
turismo (atraccion de visitantes), poder realizar eventos, interesar a Sus propios
residentes para la comuna y ejercer influencia en el escenario regional, nacional e
internacional. Por otro lado, marketing urbano para Seisdedos (2007) no solo es
promocién de ciudades, es un ejercicio planificado y deliberado de gestionar la

ciudad en funcion de la demanda. Es una filosofia de gestién urbana. En el caso de
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Gutiérrez  (2009) lo destaca como un proceso continuo de desarrollo y
comercializacion (promocion) del producto ciudad. Por su parte Mufioz y Marin
(2015) manifiestan que el marketing urbano es una herramienta eficaz que tiene la
capacidad de gestionar y transformar la ciudad y su imagen.

Como se pudo evidenciar el concepto de marketing urbano tiene un gran niumero de
acepciones y el mismo presenta un gran alcance, de forma general se puede
sintetizar que el marketing urbano representa una importante herramienta de gestion
urbana que contribuye a la creacién de valor en las ciudades en correspondencia de
las necesidades de los diferentes publicos objetivos. A continuacion, se profundizara
en los objetivos que persigue y hacia qué publicos se orienta.

Objetivos del marketing urbano.

Para el marketing de ciudades, el resultado deseado de todas las acciones que, bajo
su enfoque estratégico y operativo se llevan a cabo, es desarrollar una imagen
positiva y el aumento del atractivo de la ciudad entre los publicos objetivo, lo cual,
traducido en objetivos mas especificos, consiste, principalmente segun Asensio
(2008, como se citd en Escourido, 2017) en:

-Aumentar el grado de conocimiento de la ciudad, desarrollando (corrigiendo si es
preciso) y cuidando la imagen (interna y externa) de la ciudad.

-Aumentar la atraccion de la ciudad (cultural, econémica, etc.).

-Satisfacer a los diferentes publicos objetivos con los productos y servicios ofertados
por la ciudad, de forma que esta fortalezca su situacidbn econémico-social, mejore su
nivel de vida, genere empleo, potencie su capacidad competitiva, fomente la cultura
y, en definitiva, aumente su atractibilidad.

-Aumentar la identificacion de los grupos objetivo con la ciudad.

Entonces como se observa anteriormente el marketing urbano mediante una gestion
de la imagen en correspondencia con las caracteristicas de la ciudad permite que
esta sea mas visible y atractiva, a la vez que le concede un mejor posicionamiento,
atrayendo a diferentes publicos. En fin, el disefio de imagen y la potenciacion de los
procesos de identidad urbana constituyen nuevos recursos para la gestion del
desarrollo urbano, no solo con el objetivo de atraer nuevas inversiones, sino en el

momento de plantear politicas de atraccion de residentes o como una estrategia de
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posicionamiento de nuevas ofertas orientadas al turismo urbano o de fomento de las
ventas externas. (Ferndndez et al., 2020). En tal sentido, de acuerdo con Mesa
(2011) es la construccién de la imagen de la ciudad y su posicionamiento en la mente
de los consumidores potenciales, el objetivo final del marketing urbano. Entonces,
como se evidencia, el marketing permite mantener una estrecha relacion con su
publico objetivo a la vez que busca identificar y satisfacer las necesidades del mismo,
precisamente sobre la conformacién de este Ultimo se tratara ahora.

Pablico objetivo

De acuerdo a Gerken (1990, como se citdé en Fernandez, 2020) las nuevas formas de
gestibn han de apoyarse en la coevolucion o interfusién, es decir, en sistemas de
dialogo. Por lo que de acuerdo a Fernandez (2020), las ciudades u organizaciones ya
no conoceran grupos objetivo en el sentido clasico, sino que ellas mismas seran el
grupo objetivo que se fusiona con los grupos objetivos mas diversos. Los publicos
objetivo que antes eran considerados pasivos, se convierten ahora en una fuerza
activa y creativa que via la autorreferencia crean aquellos mensajes y patrones de
consumo en que ellos mismos estan creyendo.

Los publicos objetivos son los destinatarios finales de los programas, proyectos y
acciones contenidos en el plan de marketing. Resulta fundamental entonces
identificar como se componen, por lo que a continuacion se muestran de acuerdo a
Escourido (2017). Para mejor una mejor descripcion ver anexo 1.

a) Publicos objetivo internos: ciudadanos, empresas locales, lobbies locales.

b) Publicos objetivos externos: visitantes, turistas, empresas/ inversores foraneos,
residentes potenciales, administraciones y mercados de exportacion.

Como se pudo observar existen diferentes tipos de publicos objetivos, hacia los
cuales la ciudad emprende sus acciones en funcién de satisfacer sus necesidades.
Como planteara Escourido (2017) al hacer referencia a la ciudad orientada hacia el
ciudadano-cliente, sefala la ciudad en la que todos los elementos son desarrollados
y adaptados para satisfacer las necesidades de los diferentes publicos objetivos que
la ciudad tiene. De entre ellos, se sitla en el centro al ciudadano, cuya opinién sobre
la situacion del mercado de trabajo en la ciudad, sobre su crecimiento econémico y

las nuevas empresas, sobre los nuevos proyectos de la ciudad, sobre el futuro
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residencial en la ciudad y sobre la gestion del equipo de gobierno y el mantenimiento
de la calidad de vida, resulta de importancia vital para la planificacion de la ciudad,
desde una Optica de marketing. Resulta oportuno tratar ahora sobre el marketing y su
papel en la gestion de la ciudad, para una mayor comprension de la necesidad del
mismo y de su accionatr.

Marketing urbano en la gestion urbana

Como se plante6 al inicio de este epigrafe la sociedad se encuentra frente a un
entorno econdmico cada vez mas turbulento y competitivo a escala global, por lo que
de acuerdo a Rodriguez et al., (2015) debe generalizarse el convencimiento de que
las ciudades constituyen un factor clave en el desarrollo regional, tanto en las
economias mas avanzadas como en las menos desarrolladas. La competitividad de
un territorio depende en gran medida del funcionamiento integrado del sistema
urbano-regional; la insercibn en los sistemas de informaciébn y comunicacion
globales; recursos humanos calificados; apoyo estatal a la creacion de sinergias y a
los procesos de innovacion; solidez institucional y gobernabilidad con participacion
ciudadana; definicibn de un proyecto de ciudad. Es por ello que al igual que los
productos y servicios del mercado, las ciudades pueden disefiar y aplicar estrategias
de marketing que permitan su progreso y diferenciacién, satisfaciendo de una forma
socialmente rentable, las exigencias de sus clientes internos, y los clientes externos
mediante la adaptacién de los fundamentos basicos de la estrategia de marketing:
mercado, clientes, competidores, oferta y precios; transitando entonces del marketing
clasico, hacia una nueva etapa, el marketing de ciudad.

En tal sentido, el marketing urbano actualmente es una herramienta que fusiona la
gestion local con el marketing ante desafios que comenzaron a enfrentar las
ciudades como resultado de la globalizacion. Justamente las ciudades mas
competitivas son las que exponen proyectos estratégicos con la participacion de
multiples y heterogéneos actores locales, con una perspectiva de marketing urbano
(Arzadun y Retana, 2018). Ademas, tal y como plantean Hernandez y Rojas (2015)
como enfoque tedrico alternativo al desarrollo en una ciudad o municipio, ofrece
novedosas contribuciones que permiten al investigador generar un modelo gerencial

que fija la imagen que un municipio proyecta en sus actores sociales, imagen que
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serviria de insumo a la gerencia publica para la organizacion y formulacion de las
politicas institucionales de desarrollo.

Es importante destacar también que el Marketing de ciudades posee diversos
beneficios que sirven de ayuda a una mejor planificacion en el territorio como
complemento de la gestién urbana. Por lo que a continuacién a criterio de Gutiérrez
(2009, como se citd en Zambrano-Mejia y Castro-Mero, 2021), se muestran los
siguientes: brinda una vision integral e intersectorial del sistema urbano a largo
plazo; detalla tendencias y pronostica oportunidades; expone propdsitos prioritarios y
reune recursos limitados en temas importantes; impulsa la comunicacién entre los
multiples actores locales y el entorno exterior; beneficia al tejido social y la
conservacion del medio ambiente; involucra a la iniciativa privada; aumenta la
perspectiva politica y social; propicia el establecimiento de alianzas entre fuerzas
politicas y diferentes entidades. Por otro lado, como se planteara anteriormente en
esta investigacion, el marketing urbano o marketing de ciudades cuenta con
elementos dentro de su gestion como son la identidad e imagen que le permiten
incidir de una mejor forma en la ciudad y en la vitalidad de la misma.
Indiferentemente de cual sea el contexto, el desarrollo de la imagen para una ciudad
enmarcado en las estrategias del marketing urbano, esta definitivamente asociado a
la consolidacion de una identidad local que responda a un sentido de pertenencia
basado en pautas de organizacion social, valores y costumbres compartidas por la
comunidad, combinando lo que la ciudad aparenta ser, lo que es y sobre todo lo que
proyecta ser. Se establece que gestionarla implica fortalecer la percepcion que la
ciudad despliegue hacia diferentes actores, tanto internos como externos.
(Hernandez y Rojas, 2015).

Por ultimo, de acuerdo a Gil (2015), lo que parece cierto es que, en la actualidad, el
marketing urbano, continda y refuerza su peso y valor en la gestiéon urbana aunque
para ello ha adoptado las premisas que marcan el nuevo enfoque estratégico de los
espacios, en la busqueda de procesos globales de competitividad. El futuro dirige a
esta disciplina hacia nuevos paradigmas de desarrollo, todos ellos vinculados a la
articulacion de procesos y herramientas de comunicacion y dialogo social, en los que

el ciudadano se convierte en el verdadero planificador y guionista de su desarrollo.
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Procesos de desarrollo que contindan observando cémo indispensable los aspectos
tangibles (disefio urbano, infraestructuras, servicios basicos y atractivos especificos)
pero que incluyen ahora en la misma dimensién y con el mismo caracter esencial a
los intangibles (valores, aspectos sociolégicos de la ciudad, conocimiento e
informacion, identidad e imagen. Sobre estas dos Ultimas trataran los siguientes
epigrafes.

1.2 Identidad Urbana. Conceptualizacion e implicaciones en el contexto urbano.
De acuerdo a Marrero et al., (2015) la sociedad actual moderna para lograr una
mayor eficiente comercializacion de cualquier producto requiere, entre uno de sus
aspectos mas importantes, la determinacion de la identidad urbana, asi como de los
elementos que la caracterizan permitiéndole a cualquier publico objetivo identificar
los rasgos distintivos de esa ciudad. Ahora bien, el tema de la identidad relacionada
al lugar ha sido analizado por diversos autores que a su vez han expuesto sus
propias consideraciones al respecto, a continuacion, se muestran algunas de estas.
Para Proshansky, Fabian y Kaminoff (1983), la identidad de lugar es una dimension
del self (uno mismo), que define la identidad en relacién con el entorno fisico. Segun
Friedmann (1995), la identidad urbana es la personalidad constituida por la ciudad.
Lo que ella es y pretende ser, pero no su materialidad, sino su espiritu. Es su ser
histdrico, filosofico, ético y de comportamiento. En fin: es lo que la hace individual,
singular y la distingue de las demas ciudades. La identidad de una ciudad es su
razén de ser. José Maria Perceval (1995) define la identidad urbana como el nimero
potenciador en un sentido comunitario, donde la identidad urbana es parte de un
proceso cultural formado por imagenes y contra imagenes, utopias y distopias,
tdpicos y arquetipos necesarios para establecer la personalidad en un determinado
espacio territorial. Por otro lado, Rivera y Ledezma (2014) exponen que una
identidad no podria explicarse sin un nucleo especificamente organizado y dotado de
sentido para la union de las convergencias mediante las cuales se formaliza la
identidad. Por su parte, Mosquera (2018) plantea que la identidad se hace territorial
cuando sus significados se localizan, distribuyen, organizan y se inscriben en
diferentes niveles de sentido material/simbdlico en un territorio. Las practicas tienen

relacion con los significados de la identidad y las caracteristicas del territorio.
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En tal sentido de acuerdo a esto Ultimo en consonancia con Tanda et al., (2016) el
territorio aparece como un elemento constitutivo de la identidad local, es aquello
donde la identidad individual ancla su lugar de expresion y fija sus limites. Por lo
tanto, reconocer este territorio, implica que éste no solo representa un espacio fisico,
sino también, que en él se desarrollan practicas de sociabilidad, en tanto es un lugar
en el que habitan personas, posibilitandose el encuentro entre ellas. A continuacion,
se muestran los procesos de identidad urbana de acuerdo a Friedmann (1995, como
se citd en Tanda et al., 2016).

-El proceso de la identificacion de un lugar: la “identificacion de” alude a la
‘representacion sicolégica” de, por ejemplo, una comuna en la imagen de un
observador, con el cual el focus de interés esta centrado en los aspectos cognitivos
de la relacién entre el hombre y su entorno espacial (por ejemplo, vecindario/barrio,
comuna, region).

-El proceso de la identificacion con un lugar: en cuanto a la “identificacién con”, en el
primer plano no esta el territorio, representado como una estructura cognitiva, sino
mas bien la identidad de una persona que se sienta vinculada con (o perteneciente a)
un referente espacial (por ejemplo, una comuna), y que de esta manera esta
incorporando esta pertenencia en su concepto del yo.

Para el autor de esta investigacion la identidad urbana, territorial o de lugar, de forma
general, es el conjunto de caracteristicas particulares que ha construido una ciudad
en el transcurso de los tiempos, contribuyendo a generar, entre otros, sentimientos
de arraigo, pertenencia y representatividad en la colectividad que la habita,
caracteristicas estds que a la vez permiten distinguirla y diferenciarla de otras
ciudades.

Avanzando en lo relacionado a identidad urbana en concordancia con Tanda et al.,
(2016), se tiene que también la misma esta referida comunmente a contenidos. Por
ejemplo, la pertenencia (o aversion) manifestada frente a una ciudad esta orientada a
simbolos, a un “cddigo espacial’ que se refiere a hechos, que en algunos casos son
asociados con el nombre del lugar. Friedmann (1995, como se citd en Tanda et al.,

2016) plantea que los contenidos de la identidad son los siguientes:
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-Personas/grupos: Por ejemplo, la identidad espacial expresa la experiencia de
pertenencia hacia personas, es decir agrupaciones sociales (familia, parientes,
pertenencia grupal, pertenencia a estratos sociales, etc.). La identidad espacial
puede también reflejar los lazos o vinculos con instituciones y organizaciones
sociales, por ejemplo, “lazos voluntarios” (partidos, iglesia, etc.).

-Espacio: El espacio actua como “pegamento” al influir en la generacion de lazos
espaciales.

-Objetos: Estrecha relacion con el espacio, como catalizador de identidad espacial,
guardan los objetos ligados con el espacio (particularidades del paisaje, arquitectura,
etc.). Asi, los productos locales pueden generar una “conciencia de nosotros”.
-Simbolos: De especial relevancia para la generacion de identidad espacial ha de
asignarse a los simbolos. La cultura local es representada por una gran cantidad de
simbolos (dialecto local, costumbres y tradiciones locales, etc.).

-Actividades: Por ultimo, es posible concebir las actividades como otra categoria de
posibles catalizadores de identidad espacial.

Por otra parte, segun Tanda et al., (2016) la identidad, definida por la temporalidad,
se constituye en esos tres momentos: memoria (pasado), presente y proyeccion
(futuro).

-La referencia al pasado abarca la “identidad histérica o heredada” que se basa en
acontecimientos pasados que han sido importantes para la comunidad o se basa en
un legado socio-econémico o cultural de la ciudad. La pertenencia a un territorio se
refuerza cuando existe una memoria histérica asociada a él. De esta forma, se
producen sentimientos de apego al lugar, cuando son los propios habitantes quienes
construyen historia en él.

-La referencia al presente se refiere a la identidad vivida que, como reflejo de la vida
cotidiana, refleja el dominante modo de vida en una ciudad.

-La referencia al futuro se refiere a la “identidad proyectiva” que esta orientada a una
idea del futuro de la ciudad. Se expresa por ejemplo en la formulacion de imagenes
objetivo de una ciudad.

El sentimiento de arraigo al territorio, se encuentra estrechamente vinculado con la

opcion de continuar en él. Cuando uno se siente parte del territorio, y, cuando uno se
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identifica con la manera de ser y estar en él, existe una tendencia a proyectarse y a
querer seguir “siendo” y “estando” en él. De esta forma, la identidad si bien se
construye a partir del pasado, se reconstruye en la mirada que se hace al futuro.
(Tanda et al., 2016).

Por ultimo es importante destacar que la identidad posee un papel importante en la
gestion de ciudades, pues la misma, segun lo planteado por Ruiz (2015), se erige en
una herramienta estratégica fundamental en el actual enfoque del marketing, que
suma, a sus utilidades asociadas a la identificacion-reconocimiento y diferenciacion y
comunicacién, nuevas proyecciones relacionadas con la co-creacion y la
participacion activa de la ciudadania, la reputacion y la potenciacién de los aspectos
intangibles.

También, de acuerdo a Tanda y Marrero (2007, como se cité en Marrero et al., 2015),
la identidad urbana puede contribuir en la gestion de las ciudades, permitiendo
interpretar su finalidad y objetivos, convertida en su modelo normativo, como base de
union para los diferentes elementos del sistema urbano, ademas de poder ejercer
una funcion reguladora para la ciudad. De acuerdo a Keller (1984, como se cit6 en
Marrero et al., 2015) la identidad tiene dos efectos positivos relacionados con los
publicos, estos son:

-Hacia adentro (publico interno): donde la identidad urbana genera un sentido de
pertenencia (Nosotros, la ciudad de...) y la autoestima colectiva de los residentes en
la ciudad, su implicacion en los objetivos de la ciudad.

-Hacia afuera (publico externo): donde la identidad urbana permite la representacion
global de la ciudad, lo que genera en los publicos externos confianza respecto a la
ciudad y posibilita su transferencia de imagen.

Por ultimo, en consonancia con Gil (2015) se puede llegar a la conclusion de que la
identidad constituye un activo fundamental de la planificacion y gestion del marketing
territorial, de manera particular para el establecimiento de la visidon-posicionamiento
de la ciudad. A nivel interno, la percepcion de los habitantes (grupos objetivos
internos) acerca de la ciudad como espacio de vida, el grado de conocimiento de los
atributos de la misma y el grado de identificacion con ella, constituyen los aspectos

fundamentales de estudio que permiten la comprension de los que la ciudad es, de
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su identidad presente. Esta comprension, permite el disefio, la construccion de su
identidad futura-proyectual, lo que quiere llegar a ser. Las localidades constituyen
pues en realidad productos cuyas identidades y valores deben ser disefiados y
comercializados. Aquellas que no lo consigan, se enfrentan al riesgo del
estancamiento. Sobre otro elemento dentro de la gestion del marketing y que guarda
estrecha relacion con la identidad se tratard a continuacion, la imagen urbana.

1.3 Imagen urbana. Conceptualizacién, caracteristicas y rol en el contexto
urbano.

La imagen de la ciudad, es abordada recientemente en torno a estudios de marketing
urbano, es decir de venta de la imagen de la ciudad con fines de competitividad e
internacionalizacion. En tal sentido varios autores han abordado el tema relativo a la
imagen ligada al contexto urbano, exponiendo sus propias consideraciones al
respecto, a continuacion, se presentan algunas de estas, las cuales sirven como
inicio para un acercamiento y un mejor entendimiento sobre este tema.

Segun Johannsen (1971) es el conjunto de representaciones mentales que surgen
en el espiritu del publico ante la evocacién de una ciudad. Se trata, por lo tanto, de
una representacion mental, un concepto o idea que un individuo se hace de una
ciudad (imagen urbana) como reflejo de la identidad de la ciudad. La imagen para
Cirigliano (1982) es un esquema de posibles respuestas, es un perfil de conductas
anticipadas. Para Friedmann (1995) es la suma de creencias, ideas e impresiones
gue una persona o un grupo tiene de la ciudad. De acuerdo a Kotler et al., (2007) la
imagen del lugar puede definirse como un conjunto de atributos compuestos de
creencias, ideas e impresiones que la gente tiene de ese lugar. Por su parte,
Matlovi¢ova (2007) considera que la imagen de lugar es la percepcion individual de la
identidad del lugar y se distingue de la marca (brand), que es la expresion simbdélica
de la identidad, y de la identidad, que es un conjunto de caracteristicas del lugar. De
forma general Cabello (2019) plantea que la imagen urbana de una ciudad es la
concrecion de todo el contenido de la escena urbana como edificaciones, calles,
plazas, parques, etc. y sobre todo la poblacion, que como se ha dicho esta es el
punto de partida de toda ciudad, sobre la base de ella se trabaja y se tiene que

generar su imagen. También se considera a su movimiento cotidiano, porque
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constituye un factor determinante del caracter de pueblos y ciudades.

Ahora, con respecto a la concepcion de la imagen, de los componentes que la
forman, existe un acuerdo generalizado en la literatura (Gartner, 1993; Baloglu y
Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999a, 1999b; Baloglu
y Mangaloglu, 2001; Chen y Uysal, 2002; Beerli y Martin, 2004a, 2004b; Pike y Ryan,
2004; Hosany, Ekinci y Uysal, 2006; Pike, 2009; Andrade, 2010; Moreno et al., 2012;
Alvarez-Sousa, 2015; Beerli et al., 2017) en considerar la imagen como el resultado
de tres componentes que estan estrechamente interrelacionados: perceptual/
cognitivo, que esta relacionado con las creencias de los individuos sobre los atributos
que caracterizan a un lugar; afectivo, que se refiere a la respuesta emocional o
sentimientos que los individuos expresan del lugar, y global, que se corresponde con
la impresién global, positiva o negativa del lugar.

Ademas, el componente cognitivo es un antecedente del afectivo, ya que las
emociones estan influenciadas también por elementos racionales y el componente
cognitivo influye directamente sobre la imagen global de un lugar e indirectamente a
través de la contribucién del componente afectivo (Holbrook, 1978; Russel y Pratt,
1980; Anand, Holbrook y Stephens, 1988; Stern y Krakover, 1993; Beerli y Martin,
20044a, 2004b; Andrade, 2010; Beerli et al., 2017).

Es preciso tratar también sobre la relacion de las personas y los espacios urbanos,
en su interaccion con estos, lo que propicia la creacién de imagenes, en tal sentido
en concordancia con David (2015) se puede plantear que la ciudad como espacio de
desarrollo social estd directamente relacionada a las contradicciones, problemas,
tensiones, etc., que se ven cotidianamente en el cual los habitantes realizan sus
vidas y hacen crecer sus expectativas sobre la base de estos. Todo ello ocurre en
todo el mundo, se puede decir que los hechos, acontecimientos y diversas
personalidades, generan que se creen imagenes en la mente, todo esto ayuda a
generar una idea de la ciudad, una idea de la imagen que proyecta. Este
pensamiento puede ser individual o colectivo, pero cada habitante posee la
capacidad de retener ciertos aspectos que vivio, los cuales pueden ayudar o no a la
imagen que se pueda tener de la ciudad o de un espacio urbano. Esto es algo en lo

gue se tiene que trabajar porque si una persona tiene un concepto negativo por una
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mala experiencia, puede ayudar a impulsar este concepto a las demas personas, y
no necesariamente el espacio es malo o peligroso. En este sentido, la semittica del
paisaje urbano permite analizar la ciudad y su funcion connotada, resaltando que la
imagen urbana puede ser el reflejo del habitante su identidad y cultura. Como
realidad semibtica, el paisaje posee no solamente un significado cultural sino,
ademas, un fecundo potencial simbdlico que permite a sus habitantes enriquecerlo
desde el mundo de su subjetividad creativa del imaginario. En tal sentido segun
Kotler (2012), existen seis situaciones de imagen de un lugar o destino:

-Imagen positiva: El destino se adecua a lo que el turista o visitante busca.

-lmagen débil: El lugar de destino carece de atractivos 0 recursos para atraer
visitantes, o simplemente no los promociona adecuadamente.

-Imagen negativa: La imagen que se proyecta del lugar de destino no es buena y no
atrae visitantes.

-Imagen mixta: Se refiere a una mezcla de atributos positivos y negativos,
generalmente en las campafas de promocion se enfatiza en los atributos positivos
evitando mencionar los puntos negativos.

-Imagen contradictoria: Es cuando el destino tiene una diferencia bastante
considerable entre la imagen que proyecta y la realidad, es decir, el visitante tendra
mayores expectativas y su experiencia no sera tan agradable. La informacién que
recibe el turista debe estar muy bien adecuada a la realidad.

-Imagen demasiado atractiva: La imagen del destino se satura, debido a que se
realiza una promocién excesiva del lugar.

Profundizando en el tema de acuerdo a Hernandez y Rojas (2015), la imagen en el
campo del marketing ha sido aplicada en contextos como: la imagen de una
empresa, producto, marca, personas, e incluso en la planificacion para el
posicionamiento de lugares. En consecuencia, la imagen, bien sea para una ciudad,
para una empresa, o un producto especifico, adquiere una gran relevancia en la
medida en que la misma logre proyectar los componentes diferenciadores y de
mayor importancia sobre el objeto analizado (Chacén y Ornes, 2010; Regalado,
2011). En este contexto se presentan una serie de caracteristicas que debe cumplir

la imagen para ser efectiva a criterio de Kotler et al., (1992).
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-Debe ser vélida: si un lugar promueve una imagen demasiado alejada de la realidad,
las probabilidades de éxito son minimas.

-Debe ser creible: incluso si la imagen propuesta es valida, quizd puede no ser
creible facilmente.

-Debe ser simple: si el lugar disemina demasiadas imagenes de si mismo, esto
conduce a la confusion.

-Debe tener atractivo: la imagen debe sugerir los motivos que hacen deseable vivir,
visitar o invertir ahi.

-Debe ser distintiva: la imagen funciona mejor cuando es diferente a otros temas
comunes.

La imagen urbana como se ha evidenciado en esta investigacion tiene una estrecha
relacion de influencia con los diferentes publicos objetivos de la ciudad comprendidos
en el marketing urbano, en tal sentido se puede evidenciar dos tipos de imagen de
acuerdo a Friedmann (1995, como se cit6 en Santafé et al., 2017).

Imagen interna (Endoimagen): Imagen percibida de los ciudadanos residentes en sus
diversas categorias de la ciudad, es decir, la imagen que tienen los publicos internos
(ciudadanos residentes y sus principales segmentos), tratando de medir de esta
manera la autoimagen.

Imagen externa (Exoimagen): Es la percepcion que tienen los publicos externos
acerca de la ciudad (ciudadanos que viven fuera de la ciudad, turistas, visitantes,
empresas o inversores potenciales, entre otros).

Por tanto de forma general se puede plantear que es sumamente importante
gestionar la imagen de las ciudades tanto a nivel interno como externo de forma tal
gue se logre un fortalecimiento de la misma, de su percepcion, de sus atractivos,
ofreciendo a la vez una informacion lo méas clara posible de estos, posibilitando que
se contribuya a elevar el interés de los diferentes actores por la urbe tanto nacionales
como internacionales, lo cual va a constituir un aspecto de relevante importancia
dentro de las estrategias relacionadas a posicionar a las ciudades en el mercado, la
misma también debe ser lo mas apegada posible a las caracteristicas de la ciudad de
forma tal que facilite una percepcion bastante cercana a los rasgos identitarios mas

relevantes que se quieran transmitir, facilitando contribuir a la consolidacion de los
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diferentes publicos tanto internos como externos.

Hasta ahora se han tratado temas relacionados a la gestién de las ciudades de forma
general, es preciso referirse entonces a un aspecto muy crucial que forma parte de
Su composicion, y a su vez es un elemento que influye en su identidad e imagen, el
espacio publico de las ciudades. Sobre este tema se profundizara en el siguiente
epigrafe.

1.4 Espacios Publicos. Conceptualizacion, dimensiones y tipologias.

Sin duda alguna, el término espacio publico es comun para todos los ciudadanos, por
varios siglos estos lugares han sido puntos centrales en el desarrollo tanto de las
ciudades como civilizaciones completas. El espacio publico, construido por el ser
humano, con la ciudad como principal paradigma es, ante todo, un espacio para ser
ocupado, para servir y ser usado, para llenar y vaciar con la presencia real o
simbdlica, para interactuar con otras personas en un entorno y para interactuar con el
mismo. El escenario actual en que se desenvuelven las ciudades y su creciente
competitividad ha evidenciado las limitaciones y carencias existentes en la gestion de
sus espacios publicos. (Medina et al., 2022).

Resulta necesario antes de profundizar mas en este tema realizar un breve
acercamiento al significado del espacio publico de acuerdo a varios autores que han
estudiado el tema.

En tal sentido Borja y Muxi (2001) lo definen como el medio por el cual se reconoce
la historia de la ciudad, debido a que expresa la materializacion de las relaciones
entre sus habitantes, el poder y la ciudadania; se conforman con mediante los
lugares colectivos como plazas, parques y calles, definidos como partes de
encuentro ciudadano. De acuerdo con autores como (Borja, 2002; Rodriguez, 2005;
Segovia y Jordan, 2005), el espacio publico es el lugar de convivencia, encuentro y
equidad social, pues alli coexisten los ciudadanos. Por otra parte, para McHarg
(2000) refleja la evolucion de la dimension humana desde lo social, cultural,
econdémico, politico y natural, asociada a la identificaciéon de un sistema de valores
antropicos y naturales. Segun Borja (2012), el espacio publico expresa la democracia
en su dimension territorial. Es el espacio de uso colectivo. Es el ambito en el que los

ciudadanos pueden (o debieran) sentirse como tales, libres e iguales. Es donde la
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sociedad se escenifica, se representa a si misma, se muestra como una colectividad
que convive, que muestra su diversidad y sus contradicciones y expresa sus
demandas y sus conflictos. Es donde se construye la memoria colectiva y se
manifiestan las identidades multiples y las fusiones en proceso.

De acuerdo a Vidrio et al., (2019) el espacio publico enmarca un papel representativo
dentro de la proyeccion y competitividad de las ciudades, debido a que es todo
aguello que integra a los habitantes y genera un sentido de pertenencia entre los
mismos. El espacio publico es entendido como un area geométrica fisica y medible y
también desde su dimension de encuentro y socializacion ciudadana. Este concepto
puede ser entendido desde dos perspectivas: un enfoque intangible que evoca
aquellas conductas socioculturales de los habitantes, un lugar de reunion y encuentro
qgue significa, para todos, participacion; y un enfoque tangible, representado en las
construcciones e infraestructura que lo compone. Es asi, cuando la imagen de las
ciudades se proyecta desde la gestion de su espacio publico y comienza a tener un
valor estratégico cuando empieza a tener un significado mas alla de la infraestructura
misma, traducido en un sentido de pertenencia e inspiracion para sus habitantes
desde el nivel interno y para sus visitantes desde el nivel externo.

Se pueden establecer entonces varios aspectos de correspondencia en relacion a la
definicion de los espacios publicos, entre estos se puede destacar que juegan un
papel importante en las ciudades y su competitividad, ademas de ser escenario de
relaciones en diversos ambitos entre los habitantes, son lugares que contienen
historia y que por tanto generan sentimientos de pertenencia, a la vez que permiten
que los individuos se sientan identificados con los mismos y la colectividad que los
habita.

Para contribuir a un mayor nivel de conocimiento de estos lugares es necesario
abordar las dimensiones en las que estos se manifiestan y ejercen influencia, asi
como en la diversidad que presentan.

Dimensiones y Tipologia de los espacios publicos.

Resulta oportuno sefalar las dimensiones que forman parte del espacio publico,
pues de acuerdo a lo planteado por Garriz y Schroeder (2014) el espacio publico

responde a ciertas dimensiones (determinadas por algunos autores con algun grado
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de similitud) que permiten su cualificacion: dimension fisico territorial y urbanistica,
dimension juridico-politica, dimension social, dimension cultural y simbdlica,
dimensién econdmica, dimensién de movilidad y apropiacién, dimension virtual y
también de acuerdo a Romero (2016) la dimensién ambiental. (Ver anexo 2).

Cada una de estas dimensiones presenta sus propias particularidades que la
distingue de las demas, pero a la vez resulta casi imposible al interactuar en estos
espacios no apreciar la relacion que existe entre cada una de ellas, siendo algunas
en menor grado y otras de una forma mas evidente, por lo que se demuestra a su
vez la implicacién que tiene el espacio publico de las ciudades, el cual esta presente
de diferentes formas y facetas en la vida cotidiana de la sociedad en general. Por
tanto, de acuerdo a Garriz y Schroeder (2014), la ciudad en su conjunto y las
dindmicas que la reestructuran, requieren planteamientos permanentes sobre el lugar
gue ocupan los espacios publicos dentro de las probleméticas urbanas. Por ende, las
dimensiones que se han sefialado merecen una indagacién continua a fin de
incorporarlas al estudio del espacio publico y mantener esta idea de integralidad
conceptual.

Siguiendo con el tema de los espacios publicos es importante referirse también a otro
elemento: su diversidad, pues estos son lugares donde cada una de sus variaciones
le permiten satisfacer las necesidades a la sociedad que los visita. A continuacion, se
evidenciaran algunos de sus tipos que constituyen lugares donde se representan las
relaciones antes descritas.

La configuracién y disefio del espacio publico ha sido producto, a lo largo de la
historia, tanto de los urbanistas y arquitectos como de las propias acciones de los
ciudadanos, al crearlos, transformarlos y adaptarlos, motivados por sus deseos y sus
necesidades, en procura de un espacio comun, colectivo, en el sentido expuesto por
Arias-Romero et al., (2016, como se cit6 en Bricefio-Avila, 2018). Dentro de la
configuracion de estos espacios se encuentran varios tipos. Como planteara Rangel
(2009, como se cit6é en Pisfil, 2020) estos son: la plaza, la calle, el parque y el frente
de agua, siendo la plaza el primero que se origind. Ellos han tenido diferentes
manifestaciones, dependiendo principalmente del lugar en que se ubiquen, la cultura

de la sociedad a la que sirven y las funciones para las cuales han sido concebidos. A
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tales espacios se les debe agregar dos nuevas tipologias: el espacio publico interior
y el espacio publico informal; que si bien, no siempre son exteriores o los acomparfan
ciertos mecanismos de control para el uso, cumplen con muchas de sus
caracteristicas y dan respuesta a varias de sus funciones. (Ver anexo 3).

1.4.1 Identidad e imagen de los espacios publicos en la gestion urbana.

Es innegable el grado de simbolismo, representatividad y pertenencia que han
distinguido a los espacios publicos a lo largo de la historia. Sus funciones, sus
caracteristicas, su papel en la estructuracion de las ciudades; ha sido muy
significativa a lo largo de la historia. Los procesos sociales se han representado
también alli como parte del devenir de la humanidad, una suma de acciones que se
han desarrollado en los espacios colectivos de las ciudades, han caracterizado al
mismo tiempo sus cualidades. (Pérez, 2018). En correspondencia con Pérgolis y
Moreno (2013), no se ve un espacio publico independiente, autbnomo, cuya
importancia esté dada exclusivamente por las formas, como tampoco se ve o se ha
querido construir un meta relato que explique o que trate de explicar el presente o el
futuro de las ciudades. En cambio, se ve un espacio publico cargado de sentido, de
sentidos, de acciones simbdlicas, y se considera que mas alla de ese discurso
“‘moderno” que quiso y quiere explicar la ciudad, es posible apelar al relato, a los
relatos, porque precisamente a través de ellos se puede descubrir el sentido que
tiene el espacio urbano.

En tal sentido, la ciudad segun Ruiz (2015) es un espacio de vivencias que ha de
satisfacer las necesidades fisicas y psiquicas de los sujetos que viven en ella. La
estructura y el disefio urbano que adopte la ciudad, deben ser, por tanto,
consecuencia de procesos de planificacion; el disefio urbano como parte de la
planificacion ha de considerar las exigencias del hombre respecto al entorno
urbanistico e integrar la identidad y sus atributos en el conjunto del planeamiento y
actuaciones a llevar a cabo. Dentro de las representaciones simbdlicas que
conforman la identidad local, y ademas de historia, costumbres y tradiciones, el
espacio geografico y arquitectdénico que rodea a las personas, constituye para las

mismas el principal referente, y asi se convierte el territorio en un espacio socio-
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psicoldgico, una construccién ideolégica, un imaginario colectivo, que proyecta una
imagen.

De acuerdo a lo tratado hasta ahora se puede decir que el espacio publico urbano,
de las ciudades, es fundamental en la concepcion de la misma, al ser considerado el
lugar de intercambio, interaccion, convivencia, de relaciones sociales de forma
general y, por tanto, de identidad. En este sentido de acuerdo a Avila (2017), la
identidad esta asociada con las relaciones de las personas y su entorno (fisico y
social) y que por tanto el espacio, debe pasar por un proceso de humanizacion que
en gran medida definira su éxito o fracaso a la luz de las necesidades de quienes lo
habitan. Ademas, de acuerdo a Chavez (2021) el espacio colectivo de la ciudad es
un escenario social, a través del cual la persona tiene la posibilidad de ser, estar,
trascender y permanecer; esto favorece la construccion de una imagen mental
individual y colectiva que se nutre de la vivencialidad espacial cotidiana, del azar, del
encuentro y del desencuentro. Bajo este contexto, la ciudad, a través del espacio
publico, se convierte en multiplicadora de experiencias en las que el transelnte
reestructura y reorganiza constantemente su idea de la urbe, generando lazos,
cddigos e historias que estructuran y fortalecen su rol como miembro activo de una
sociedad que apela al sentido y al derecho a la ciudad.

Actualmente los espacios publicos en diferentes partes del mundo presentan una
serie de problematicas que ponen en riesgo su conservacion, no solo como un
espacio en el universo, sino por ser lugares de simbolismos e identidad colocan en
peligro la cultura de distintas sociedades. Hoy en dia, los problemas econémicos,
politicos, sociales y culturales que afectan mundialmente han orillado a los
ciudadanos a buscar refugio en los espacios de memoria que por su significado los
acogen, encontrando en ellos la satisfaccion a necesidades cotidianas a través de la
apropiacion de los mismos de una forma desordenada y que puede llevar a la
desaparicion a estos lugares (Cardenas O'Byrne, 2017). Por otro lado, de acuerdo a
Chavez (2021), cuando existe una mala gestion en la administracion de estos
espacios pueden llegar a atentar contra la misma sociedad. El deterioro generalizado

crea una imagen de abandono e inseguridad creando en los ciudadanos la
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percepcion de ser lugares peligrosos y en muchas ocasiones llegan a serlo porque
sirven como punto de reunion para personas de mal vivir.

En este mismo orden de ideas de acuerdo a Rodriguez (2016) las ciudades se
encuentran en la necesidad de adaptarse a los cambios existentes a nivel mundial,
por lo que han tenido que replantearse sus objetivos, asi como buscar nuevas
alternativas de gestion que le garanticen un determinado nivel de competitividad;
para ello, es necesario la creacién de espacios publicos ya que resultan parte
importante de estas. En tal sentido los espacios publicos constituyen una parte
importante dentro de la composicion de las ciudades, la calidad e imagen que estos
presenten, se van a convertir en aspectos cruciales, toda vez que inciden en la
percepcion y posicionamiento de las ciudades, lo cual influye en los diferentes
actores que interactian con/en ellos, tanto internos como externos, pues presentarse
con buenos ojos al mercado a través de una correcta imagen en estos espacios
fomenta la creacion de valor en las ciudades, se asocia con seguridad ciudadana y
con un buen desempefio por parte de los gestores de las mismas, posibilitando la
atraccion de diferentes publicos objetivos que acceden a estos sitios porque
observan en ellos la forma de satisfacer sus necesidades, lo cual constituye un
objetivo fundamental enmarcado dentro de las estrategias del marketing urbano.

Es precisamente por esto que, en el presente siglo XXI, los tedricos de la disciplina
intentan un retorno a los origenes de la planificacion hacia la ciudad compacta,
marcada por espacios publicos de alta calidad y conectores urbanos de distintas
jerarquias y funciones. En este contexto, la interaccion entre los residentes, la
economia y los actores publicos es cada vez mayor, y aparecen soluciones
puntuales a cada urbe en lo que se ha denominado planificacion estratégica. Otras
herramientas que ya habian probado su efectividad en el campo empresarial son
aplicadas en la gestion urbana; tal es el caso del marketing urbano. (Pancorbo et al.,
2011). Se puede concluir en concordancia con Ruiz (2018) que la mercadotecnia en
la ciudad requiere en la actualidad una planificacion orientada al mercado, lo que
supone que esta centrada en el publico urbano objetivo, en lugar de estar orientada,
como sucedia en el pasado, hacia la oferta de servicios. Esto implica centrarse en el

logro de una mayor competitividad, en conocer cual es la ventaja comparativa de la
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ciudad y en lograr que esta ventaja sea sostenible a largo plazo. En este nuevo
contexto se pone de manifiesto que no se trata Unicamente de lanzar una campafa
publicitaria, sino que hay que tomar la decision de trabajar sobre el espacio publico
con el fin de reordenarlo, animarlo y disefiar nuevos paisajes urbanos construidos a
imagen de los ciudadanos. En este sentido como planteara Suéarez (2017) la
necesidad de presentarse con buenos ojos ante el mundo es primordial para forjar el
desarrollo urbano especialmente a futuro, ya que al convertir la ciudad en un espacio
de convergencia de multiples actores se puede llegar a obtener un gran beneficio
social y econdmico, asi mismo al brindar los espacios para diferente publicos
interesados en contribuir con el desarrollo de la ciudad se construye identidad e
imagen positiva que se proyectara en el mundo globalizado.

Conclusiones parciales del Capitulo I:

De acuerdo a lo abordado a lo largo de este capitulo en relacion a las principales
tematicas se puede concluir que:

1. Los espacios publicos son parte importante de las ciudades al ser lugares de
identidad y representatividad, donde las personas satisfacen sus necesidades,
facilitando la integracion ciudadana.

2. EI marketing urbano constituye una importante herramienta como
complemento de las estrategias de la gestién urbana, con vistas a una mas
efectiva planificacion en los territorios, pues permite incidir en los espacios
publicos y las ciudades en general, posibilitando identificar y determinar las
necesidades de los diferentes publicos para posteriormente contribuir a
establecer las estrategias que se deben trazar para el logro de la satisfaccion
de dichas necesidades, a través de la mejora y potenciacién de los atractivos
de la ciudad, priorizando siempre el beneficio al cliente.

3. La imagen ejerce una fuerte influencia sobre la vida en las ciudades, esta
puede ser entendida como un factor condicionante del desarrollo urbano, pues
la misma en dependencia del estado que presente puede impulsar o frenar, de
la misma forma, el desarrollo y crecimiento econémico, social y cultural. Por

tanto, la correcta gestion de la misma incide en la evolucion de estos lugares.
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CAPITULO II: PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA IMAGEN DE LOS
ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD.

En el presente capitulo se expone las caracteristicas del espacio publico
seleccionado. Ademas, daria una clara vision de cémo es percibida la misma por los
diferentes publicos: interno y externo y de esta manera se estaria incorporando el
criterio evaluativo- perceptivo de las personas.

En un principio se realiza un analisis de los antecedentes del procedimiento a
emplear, seguidamente se plantean las caracteristicas de la Calle Narvaez y
posteriormente se definen las etapas y pasos que conforman el procedimiento. En la
figura 2.1 se muestra el hilo conductor del Capitulo II.

Figura 2.1- Hilo conductor del Capitulo IlI.

. e S ( e 2.3 Procedimiento para
procedimiento para evaluar 2.2 Caracterizacion dela evaluarlaimagende los
la imagen de los espacios Calle Narvaez. espacios publicos de una
publicos de una ciudad. ciudad.
*Revision bibliografica *Revision documental sFtapas
*Matriz de sintesis *Entrevistas *Pasos

Fuente: Elaboracion propia.

2.1 Antecedentes del procedimiento para evaluar la imagen de los espacios
publicos de una ciudad.

A partir del analisis bibliografico realizado se pudieron constatar procedimientos que
permiten evaluar la imagen mas solo muy pocos en el a&mbito de los espacios
publicos, la gran mayoria se centra en el campo empresarial y a nivel de ciudad de
forma general. Los procedimientos encontrados con respecto a los espacios publicos
carecen de aplicacion por lo cual se dificulta verificar su validez.

En lo que a imagen respecta las investigaciones sobre este aspecto son mas
frecuentes, aunque hay que considerar que un gran numero de las mismas tienen un
caracter exploratorio, a pesar de la variedad de técnicas y herramientas existentes
para su evaluacion. Desde el punto de vista internacional en el ambito urbano, se
pueden destacar las aportaciones realizadas por las investigaciones de Fernandez et
al. (1997), Luque et al. (2002), Gutiérrez, Araque y Montero (2003), Fernandez
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(2004), Friedmann (2005) y De Elizagarate (2008). Mientras que en el caso cubano,
se pudieron constatar las investigaciones cientificas realizadas en el &mbito urbano
por: Labori (2007), en cuya tesis doctoral se basa en describir los valores
patrimoniales de la ciudad y realizar una cualificacién de la imagen urbana desde la
rehabilitacion y renovacion del centro historico lo cual permitiria realizar propuestas
de rutas turisticas que tengan en cuenta estos valores, aunque solo se centran en
estas variables y obvia que en la imagen de una ciudad inciden otras variables como
los servicios, el medio ambiente y otros; igualmente se tuvieron en cuenta las
investigaciones realizadas por Rodriguez (2016), en estas se realiza un analisis
profundo a la imagen urbana y la posicion competitiva de la ciudad; no obstante, es
de destacar la investigacion de Valls Figueroa (2006), que se centra en la calidad del
destino turistico Cuba, pero que hace referencia teérica-metodoldgica a la imagen de
destino, puede ser tomada también como referencia, aunque solo la trabaja como
una de las variables que incide en la satisfaccion y la calidad. Ademas, se
encuentran las tesis de Blanco (2018), Puentes (2019), Amaro (2020), Naranjo
(2020), Hernandez (2020), Gir6on (2021) y Alvarez (2021), donde se le da un
tratamiento a la imagen de los espacios publicos en especifico.

Por todo lo anteriormente expuesto, se puede deducir la necesidad de disefiar un
procedimiento para evaluar la imagen de los espacios publicos de una ciudad, el cual
debe demostrar la relacién existente entre ambas variables y que sirva de referente
para futuras investigaciones, siendo el mismo aplicable en lo practico y con un
enfoque valido y fiable.

2.2 Caracterizacion de la Calle Narvaez.

La calle Narvdez ubicada en una de las margenes del rio San Juan, es una de las
arterias de la ciudad de Matanzas, pero no es exactamente una arteria fundacional
porque cuando se funda la ciudad la misma solo esta trazada en la calle del Rio, y
Narvaez no es mas que un barranco de desniveles, fango y ciénagas que caen hacia
el rio San Juan.

Narvdez comienza a delinearse como calle en 1802 cuando se traza un primer
momento de esta calle en piedra, se limpian los escombros del lugar, se desecan las

ciénagas y las penetraciones del rio en el espacio, es entonces que comienzan a
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transitar por el lugar algunos articulos que se guardaban en algunos lugares de
almacenes que se encontraban en la orilla del rio. Pero es en realidad a partir de
1825 cuando Narvadez comienza a ser una calle importante de la ciudad cuando
tienen lugar la construccidon de los grandes edificios, de los grandes palacetes de la
calle del Rio.

Como Rio es una calle que esta elevada sobre el plano de la ciudad y Narvaez es
una calle que esta deprimida sobre el plano de inundacion del rio San Juan lo que
hace un desnivel de un angulo de cuarenta y cinco grados y de casi seis metros de
diferencia de un punto a otro, propicié que esto fuera reutilizado por arquitectos de la
época que comenzaron a realizar un sistema de edificaciones en forma de casas de
almacén, las cuales tenian en la planta baja, usando el desnivel, una planta que daba
directamente a Narvdez, por donde se recibian y acopiaban en los almacenes el
azucar que provenia de la ciudad industrial a través del rio; y encima, las dos plantas
de las casas que eran de viviendas, lo cual constituye un sello distintivo de la
arquitectura matancera siendo una de las razones por las cuales Matanzas fue
conocida como la Venecia de Cuba.

Es entonces que Narvaez comienza a ser importante, convirtiéndose en una calle
comercial de relevancia para almacenes de trasiego de azucar, tabacos, tabacos en
ramas y de articulos en general que eran exportados e importados por los pequefios
barcos que llegaban hasta el rio y los lugares antes descritos, o que va a ayudar a
qgue fuera fomentandose Narvaez.

La calle Narvaez lleva su nombre por uno de los gobernadores que tuvo Matanzas,
José Hernandez de Narvaez, este gobernador es el que fomenta la calle y construye
los primeros muros de contencion del rio San Juan para evitar que se inundaran los
almacenes que se encontraban situados en este espacio. A partir entonces de 1858
y durante un tiempo mas ya la calle Narvdez es una activa calle comercial de
almacenes y ya se encuentra trazado el primer muro del malecon de contencion.
Para el afio 1892 la calle comienza a ser inactiva, pues ya los almacenes de esa
parte del rio no funcionan como antafio y se trasladan practicamente la mayoria para
la orilla opuesta del rio San Juan comprendida por Pueblo Nuevo, provocando que la

calle comience a perder relevancia comercial. Es asi que para las primeras décadas
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del siglo veinte ya la calle no tiene ninguna importancia comercial, los almacenes en
ese entonces comienzan a ser dedicados a garajes, talleres, etc. Durante casi todo
este siglo la calle se convierte en rastros de basura, chatarra, etc., y ya para
principios del presente siglo veintiuno la calle estd completamente deprimida,
mayormente destruida y sin practicamente ninguna importancia para Matanzas.

Es entonces cuando la oficina del conservador, la Empresa de Arquitectura e
Ingenieria de Matanzas (EMPAI) y el gobierno de la provincia implementan un
proyecto nuevo para esta calle que es el que a dia de hoy se evidencia en el lugar,
donde se decide entonces su restauracion y la concepcion de nuevos espacios,
como parte de las acciones comprendidas en el Plan Maestro concebido para
celebrar el aniversario 325 de la urbe. Comienzan entonces en el afio 2017 los
trabajos en Narvaez, es importante destacar que se repartieron cinco de estos
famosos almacenes, tratados anteriormente, a artistas y emprendedores en el
espacio, creandose de esta manera esa arteria magnifica que es actualmente
Narvaez, pero que a su vez tiene una primicia porque es la primera experiencia en
Cuba de las economias creativas, que logran funcionar perfectamente en la calle
Narvdez hasta hoy y que a partir de este momento se van a incrementar en el resto
de las demas ciudades patrimoniales de Cuba, por lo que es importante destacar que
Matanzas fue la primera ciudad patrimonial en Cuba que pone en funcionamiento las
economias creativas en un espacio exitoso, publico y al mismo tiempo cultural.
(Pérez, L., comunicacién personal, 17 de octubre de 2022).

Asi vio la luz el Paseo de Narvaez, un proyecto integrador que de la mano de artistas
y otros actores econémicos ha posibilitado la convivencia arménica en un mismo
espacio de estudios-talleres de pintores y escultores locales, pequefios
emprendimientos gastronémico-culturales, algunos planteles educativos, asi como la
sede del proyecto cultural Sala 3D para el patrimonio natural, de la Sociedad
Espeleolégica de Cuba y la Fundacion Antonio Nufiez Jiménez de la Naturaleza y el
Hombre. (Quiroga, 2022).

Hoy resulta imposible visitar la ciudad de Matanzas y no llegar hasta alli, sobre todo
porque promete convertirse en una de sus principales rutas culturales en los

préoximos afos.
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Este espacio es poseedor de grandes atractivos, destacan las galerias talleres que
son una novedosa forma de concebir el arte y mostrar a los creadores en interaccién
con el publico que pregunta y se interesa por las creaciones, resurge en las antiguas
casas almacenes cercanas al San Juan. En estas galerias se puede apreciar
integramente el proceso creativo. Son espacios disefiados para exponer y
comercializar las piezas, en un contexto que atrapa a quienes visitan los talleres. Sin
duda, la conversion de esta centenaria arteria en paseo peatonal ha proporcionado
un impulso al arte en esta zona, recontextualizando y valorizando sitios antes
subutilizados.

En la galeria taller se pueden admirar diversas técnicas de la ceramica, desde la
tradicional hasta el raku, pinturas, dibujos, esculturas Unicas y piezas confeccionadas
en fibra de vidrio, metal, terracota, o materiales reciclados, asi como obras de salén y
de escala urbana. Los restos del basurero que fue aquel sitio se afanan en moldear
las mas vistosas ceramicas o en fundir el hierro para descubrir nuevas formas.
(Acevedo, 2020).

También quienes transitan por el Paseo caminan custodiados por un grupo de
esculturas que han contribuido a darle esplendor al malecén construido en torno al
San Juan. Esculturas de gran formato se elevan sobre la serenidad del rio y dan la
bienvenida al transeunte.

El Paseo se encuentra animado con la presencia de transeldntes que acuden a
respirar el aire fresco a orillas del San Juan. Con la llegada de la tarde se
amalgaman poetas, pintores y musicos, muchos de ellos alumnos de Escuela
Profesional de Arte de Matanzas, radicada en Narvaez. Durante las noches, sobre
todo los fines de semana, se reunen personas de todas las edades para bailar,
escuchar musica y disfrutar de las ofertas gastronémicas y culturales. (Quiroga,
2022).

En medio del Paseo de Narvaez se distingue la galeria-café Por Amor al Arte, donde
no solo se comercializan deliciosas recetas de bebidas analcohdlicas a base de cafe,
sino que los anfitriones abren sus puertas a exposiciones de creadores visuales que

no siempre encuentran un lugar donde mostrar sus obras.
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Otros de los locales con ofertas gastrondmicas del Paseo son: el proyecto Café
Cantante, el Cibercafé, el Barco Sol Mar y un local que con el nombre de San Juan
acoge una feria permanente de la filial matancera del Fondo Cubano de Bienes
Culturales. (Quiroga, 2022).

De acuerdo a la arquitecta Pérez Lora (2022, como se citd en Quiroga, 2022) el
Paseo no se ha terminado todavia porque falta completar la zona habitacional.
Ademas, adelanta que existe un proyecto de intervencion urbana desde el punto de
vista conceptual y artistico, relacionado con el patrimonio industrial. La idea es
promover una conexion con el San Juan, que atraviesa la ciudad.

Por dltimo es importante resaltar que el Paseo Cultural se alzé este afio 2022 con
una mencion, en la categoria de Restauracion, en el Premio Nacional de
Conservacion y Restauracion de Monumentos por comprender la revitalizacion de
una de las calles mas antiguas y dinamicas de Matanzas, abandonada y degradada
durante décadas, asi como de su paisaje urbano inmediato, a través de una
propuesta que recupera centralidad y singularidad, a partir de la insercién de nuevas
funciones culturales (comerciales, gastrondmicas y de economias creativas), mejora
la accesibilidad y restituye su comunicacién con la ciudad. (Quiroga, 2022).

2.3 Procedimiento para evaluar la imagen de los espacios publicos de una
ciudad.

Tomando en consideracion los fundamentos tedrico-metodoldgicos sistematizados
durante el Capitulo I, y los analisis realizados en los acapites anteriores del presente
capitulo, se disefia el procedimiento para evaluar la imagen de los espacios publicos
de una ciudad, el cual se estructura en 4 etapas, con la siguiente secuencia logica:

Figura 2.2: Procedimiento para medir imagen de espacios publicos.
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Fuente: Elaboracion propia.
Etapa 1: Seleccion del espacio publico que sera objeto de estudio.

Paso 1: Crear y capacitar al grupo de expertos.

La creacién de este Grupo de Expertos es indispensable por la necesidad de
consolidar una instancia comun de coordinacién entre los diferentes Espacios
Publicos.

Objetivo: definir la estructura del Grupo de Expertos y capacitarlos en la temética a
abordar.

Para el cumplimiento de este paso primero es necesario establecer la estructura y
organizacion del Grupo de Expertos del espacio publico lo cual permite que el
conjunto de especialistas valore las ideas que se han propuesto. La confeccion del
listado inicial de personas propuestas como posibles expertos, y que seran
sometidas a una seleccion, se puede desarrollar tanto a partir del muestreo
probabilistico como del no probabilistico, aunque se debe considerar principalmente
que estos en dependencia del nivel que se esté analizando deben ser expertos a

nivel:
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e Local: expertos pertenecientes a la ciudad objeto de estudio, asi como a las
ciudades dentro de la provincia que se esté analizando.

e Nacional: expertos pertenecientes a diferentes ciudades en el pais; igualmente se
tendrdn en cuenta expertos de la ciudad objeto de estudio que cumpla con las
caracteristicas de la investigacion.

¢ Internacional: expertos pertenecientes a diferentes ciudades a lo largo del mundo,
donde puede existir presencia de nacionales y locales que cumplan con los
requerimientos de la investigacion y puedan alcanzar la categoria de expertos
internacionales.

Se considera que el método de muestreo mas adecuado para este tipo de
investigacion es el no probabilistico y el listado inicial de expertos debe abarcar un
universo diverso de personas que garantice la generalidad de sus conocimientos;
ademas se recomienda que al necesitarse trabajar con la imagen, deben tener un
mayor grado de conocimiento, lo cual seria garantia de la obtencién de criterios
sélidamente argumentados y acertados; asi como su nivel de actualizacion,
capacidad de andlisis y profesionalidad, que le permitirian exponer y enfocar mejor
las propuestas.

La metodologia mas utilizada para la seleccibn de expertos, es la que permite

determinar la competencia de los mismos a través del coeficiente K, el cual se

calcula de acuerdo con la opinion del candidato sobre su nivel de conocimiento
acerca del tema tratado, asi como de las fuentes que le permiten argumentar dicho
criterio. Donde destaca como lo mas importante la seleccién de la cualidad de los
expertos y no asi su cantidad. Se coincide con Rodriguez (2011) en los pasos para el
calculo del coeficiente de competencia K y las boletas a aplicar para ello. Hay que

destacar que por el rol tan vital que van a desempeiiar los expertos seleccionados a

lo largo de la investigacion, este procedimiento propone considerar solamente para

Su incorporacion como expertos de la investigacion aquellos que alcancen un valor

en su coeficiente de competencia en el rango: 0.80 < K < 1.00.

El grupo de expertos se encontraria conformado por representantes de la Direccion

Provincial de Planificacion Fisica, de la Oficina de Urbanismo, de la Oficina del

Conservador, de la Oficina del Historiador, del gobierno local, ademas de
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especialistas de marketing. El espacio fisico sera asignado por el gobierno local; con
lo cual se pretende organizar este grupo, donde en el primer encuentro de los
representantes se dara a conocer la importancia y necesidad de la creacion del
Grupo de Expertos del espacio publico y el director sera elegido a votaciéon por los
propios representantes; y para la elaboracion e implementacion del plan de trabajo u
otros proyectos, sus miembros requieren tomar decisiones colectivas basadas en
acuerdos comunes.

Seguidamente se fijan las funciones del Grupo de expertos del espacio publico las
cuales radican en ser en una instancia una coordinacion técnica entre los diferentes
espacios publicos, generando las condiciones y logrando la visibilidad y el
reconocimiento del espacio publico con la meta de mejorar la gestion de los mismos
a partir de la evolucién de su imagen.

Finalmente, se definirhA con relacibn a la capacitacion del grupo de expertos
seleccionados como y cuando seran capacitados. Prescindir de este proceso puede
provocar resistencias que disminuyan la calidad del proceso.

Al comenzar la investigacion se capacita en materia de: definicion de marketing
urbano, imagen y sus componentes, métodos y herramientas que se utilizan para
evaluar la imagen y otros que pudieran resultar de interés, tratando de lograr un alto
nivel de comprension y compromiso para el desarrollo posterior de la investigacion.

Paso 2: Identificar los espacios publicos mas relevantes presentes en la ciudad.

El objetivo de este paso es identificar los espacios publicos de la ciudad que sea
objeto de estudio, una vez que se realice una evaluacion de los distintos aspectos
que componen a cada uno de los espacios publicos de una ciudad. Todo ello se
debe realizar utilizando técnicas como la observacion directa, la revision bibliogréfica,
trabajo grupal con expertos.

El trabajo grupal con expertos permite que el conjunto de especialistas valore las
ideas que se han propuesto. La revision bibliografica es una modalidad de trabajo
académico que tiene como objetivo principal realizar una investigacion documental y
consiste en informaciones que se han recogido con otro propdésito permitiendo

obtener informacion para la investigacion con mayor rapidez y a menor costo. La
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observacion es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno,
tomar informacion y registrarla para su posterior analisis.

Estos aspectos se deben recoger en una tabla para conocer sus caracteristicas. Para
ello se consideran emplear elementos tales como la direccion donde se encuentran
localizados estos espacios, el consejo popular al que pertenecen y el estado
constructivo que presenten.

Tabla 2.1: Aspectos a tener en cuenta para identificar los espacios publicos en la

ciudad objeto de estudio.

Nombre Direccién C/IP Estado Const.

Fuente: Elaboracion propia.
Paso 3: Clasificar los espacios publicos identificados de acuerdo a las tipologias

analizadas anteriormente.

En este paso se clasificaran los espacios publicos existentes en la ciudad objeto de
estudio de acuerdo a las tipologias de espacios publicos existentes, planteadas
anteriormente en el Capitulo I.

Para esta clasificacion el investigador de conjunto con el grupo de expertos
implicados en la investigacion conformado por especialistas de la Oficina del
Conservador de la Ciudad (OCC), el Plan Maestro de la Ciudad, funcionarios de
Cultura, funcionarios del Gobierno Local, grupos de influencia, deben clasificar cada
uno de los espacios publicos, utilizando para ello una tormenta de ideas.

La tormenta de ideas es una herramienta de trabajo grupal que facilita el surgimiento
de nuevas ideas sobre un tema o problema determinado. Es una técnica de grupo
para generar ideas originales en un ambiente relajado.

Tabla 2.2: Clasificacion de los espacios publicos de la ciudad objeto de estudio.

Tipologia

Espacio publico (EP) Plaza Parque Calle Frente de
Agua
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EP1

EP2

EPn

Fuente: Elaboracion propia.
Paso 4: Seleccionar el espacio publico que sera objeto de estudio.

En este paso, luego de identificar y clasificar los espacios publicos en la ciudad
objeto de estudio, se procede a determinar en dos momentos el espacio publico a
tener en cuenta:

e En el primero a partir de los intereses del grupo de gestores de la ciudad
implicados tenidos en cuenta en el paso anterior a partir de que los mismos
consideren las necesidades de desarrollo de la ciudad, el posicionamiento de
la misma, el plan estratégico y otros criterios de interés. Esto es a través de
una tormenta de ideas, entrevista o trabajo grupal.

e En un segundo momento la evaluacion de los distintos aspectos que
componen a cada uno de los espacios publicos de la ciudad, realizada la
misma en el paso 2 para identificar los espacios publicos, considerando el
estado en que se encuentran los espacios, asi como la presencia de los
diferentes atributos diferenciadores del mismo.

En tal sentido la decision a tomar se fundamentara a partir de la correspondencia de
los dos momentos anteriores.

Paso 5: Caracterizar el espacio publico seleccionado.

En este paso después de haber identificado y clasificado los espacios publicos
existentes en la ciudad objeto de estudio y seleccionar el que serd evaluado se
procederd a su caracterizacion; por lo que es necesario realizar una revision
bibliografica del espacio para conocer su historia, asi como lograr una descripciéon de

los elementos que componen el mismo.
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Etapa 2: Seleccion del(los) publico(s) objetivo que seré(n) objeto de estudio.
Paso 6: Seleccionar el(los) publico(s) objetivo que sera(n) objeto de estudio.

El objetivo de este paso es determinar el o los publicos objetivo que seran objeto de
investigacion, siendo estos importantes en investigaciones de imagen ya que permite
contextualizar el mismo a cualquier ciudad objeto de estudio y le da flexibilidad al
procedimiento, permitiendo establecer prioridades de trabajo acorde a sus
necesidades e intereses.

% Fuentes de informacioén a utilizar: fuentes de informacién primaria y secundaria.
La seleccién del o los publicos objetivo se realiza considerando la importancia de los
mismos en la actualidad y para el desarrollo futuro de la ciudad objeto de estudio.
Los publicos presentes en la ciudad son primordialmente los residentes, los cuales
tienen un mayor conocimiento de la misma y, ademas, estan los visitantes y
extranjeros que vienen a disfrutar de la ciudad.

Paso 7: Realizacion del disefio muestral para el publico objeto de estudio.

El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral para el o los publicos objetivo
seleccionados, lo cual implica determinar cual va a ser el universo o poblacién de la
que se ha de obtener la informacion, seleccionar el método de muestreo mas
apropiado y delimitar el tamafio muestral.

% Fuentes de informacion a utilizar: fuentes de informacién secundaria.
Primeramente es necesario delimitar la muestra donde es conocido que son pocas
las investigaciones que estudian a la poblacién en su totalidad (Diaz, 2010; Tanda,
2011; Rodriguez, 2011; Bohorguez, 2014; Rodriguez 2016 y Blanco 2018), ya que
ello encareceria la investigacion a partir de la elevacion de los costos econémicos y
de tiempo; ademas, en las ciencias exactas como en las sociales, la mayoria del
conocimiento existente se debe a experiencias basadas en inferencias a partir de la
observacion y del analisis de un nimero limitado de eventos.

Para delimitar correctamente la muestra en las investigaciones de imagen de
espacios publicos se necesita ser bien cuidadoso en el momento de definir aspectos
como son: el elemento muestral, que es el origen de la informacién que se intenta
medir; la unidad muestral, que son cada uno de los individuos, o cada uno de los

posibles componentes de la muestra, muy relacionado en este caso con los publicos
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objetivo que se pretendan trabajar; el alcance, que determina el d&mbito que se

pretende estudiar en términos de zona geografica, en este caso relacionado con la

ciudad objeto de estudio; el tiempo, que define el momento en el cual se va a llevar a

cabo el trabajo de campo y el marco muestral, que constituye una lista exhaustiva de

las unidades muestrales disponibles para su seleccién en alguna etapa del proceso
de muestreo.

Posteriormente se selecciona el método de muestreo donde hay que destacar que

existen dos tipos:

e muestreo probabilistico: se apoya en el supuesto de que todos los elementos
muestrales tienen la misma probabilidad conocida de quedar incluidos en la
muestra, pudiéndose establecer el error muestral que se esta cometiendo; en el
caso de que el investigador seleccione este, el autor considera que dentro de este,
el méas indicado de aplicar es el muestreo aleatorio estratificado, pues es el mas
empleado cuando el marco muestral es demasiado heterogéneo (caracteristico de
poblaciones donde se aplican las investigaciones de posicionamiento e imagen por
el gran volumen que se maneja) y se requiere formar, por parte del investigador,
grupos homogéneos denominados estratos, atendiendo a determinados criterios o
caracteristicas que guarden relacion con el objeto de estudio, por ejemplo: la edad,
el sexo, o cualquier otra variable, que posteriormente puedan ser utilizadas como
variables de clasificacion o segmentacion de la propia muestra.

e muestreo no probabilistico: se apoya en el supuesto de que la seleccion de un
elemento de la poblacion para formar parte de la muestra se basa en el juicio del
investigador, no existiendo una oportunidad conocida de que cualquier elemento
particular de la poblacion sea seleccionado, no pudiéndose establecer a priori el
error muestral. En caso de que el investigador seleccione este, el autor considera
gue el mas adecuado de aplicar es el muestreo por cuotas, el cual clasifica dentro
de un tipo especial de muestras a proposito, seleccionandose de manera que sus
caracteristicas (sexo, edad, lugar de residencia, entre otras) se ajusten a las
establecidas como de control.

La seleccion de uno de estos métodos dependera de los criterios del investigador

que esté desarrollando el estudio, el cual debe considerar para ello: el acceso a la
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informacion estadistica sobre la poblacién que se pretenda estudiar; la facilidad de
acceso y disponibilidad de la poblacion a la hora de realizar el muestreo; las
caracteristicas y objetivos que se persiga en la investigacion; el error que se desee
manejar en la misma.

Finalmente se delimita el tamafio muestral el cual se realizard teniendo en cuenta
para ello: la delimitacién de la muestra y el procedimiento de muestreo seleccionado;
pues estos elementos constituyen tareas que garantizan la relevancia de los
resultados que se obtengan posterior a la aplicacion del cuestionario, ya que una
incoherencia o error en ellas puede atentar contra su credibilidad. Para el calculo de
la muestra se emplea la siguiente formula (Farifia, 2018):

_"|,|_'_$ 1_:(" Eﬁﬂiq

¥

()

d**(IN-D+Z__"*p*=g
Donde:
n — muestra.
p — fallo (0.5).
g — éxito (0.5).

N — tamafio de la poblacion.

Z — nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 2.58).

d— probabilidad de error (para 99% e= 0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e= 0.10).
Etapa 3: Evaluacién de laimagen del espacio publico seleccionado

Paso 8: Determinacion de los atributos de imagen de espacios publicos y sus

criterios de medicidon acorde al publico objeto de estudio.

Este paso al igual que el paso anterior permite la contextualizacién del procedimiento
a los espacios publicos que lo apliquen, ya que los atributos y sus criterios de
medicion se ajustaran a los publicos seleccionados para el espacio publico en
especifico y sus necesidades. Para la consecucién del objetivo propuesto es
necesario hacer una revision bibliografica en primera instancia para deducir cual es
el mejor método para cumplimentarlo. Luego de hecho el analisis, se propone
emplear una entrevista en profundidad con un caracter semi-estructurado, aplicada al

grupo de implicados, la cual perseguird obtener informaciones importantes que
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permitan esclarecer ideas y puntos claves acerca de los atributos, siendo necesario
particularizar en cada uno de estos, considerando qué le sugieren a los entrevistados
(Blanco, 2018).

Paso 9: Evaluacion de la imagen del espacio publico seleccionado de la ciudad de

Matanzas sequn dimensiones y atributos.

Este paso tiene como objetivo evaluar la imagen del espacio publico seleccionado
segun el publico objetivo. En un primer momento se disefia el instrumento de
investigacion, en este caso el cuestionario que incluye preguntas estructuradas para
evaluar el componente cognitivo, afectivo, la imagen en general, satisfaccion;
ademas de preguntas no estructuradas para identificar el componente Unico y
distintivo.

El cuestionario es un documento necesario en el proceso comunicativo, ya que sirve
de guia para que la informacion que se recopile de los entrevistados sea totalmente
estructurada y sea homogénea. Un cuestionario establece el orden de la entrevista,
asegura que todas las preguntas se plantean de la misma manera, ademas, es la
base donde se recogen todos los datos que han de ser analizados. Para disefar
correctamente este cuestionario hay que desarrollar el procedimiento especifico. (Ver
anexo 4).

Se empleard la encuesta a través del cuestionario, la cual recopilara los datos
primarios estableciendo contacto con la cantidad de implicados identificados. Luego
se definen el tipo de preguntas y la escala de evaluaciéon. Existen cuatro tipos
fundamentales de preguntas del cuestionario, las cuales son expresion directa de las
variables de las que se requiere algun tipo de informacion, por tanto, se subdividen
en respuestas, que son los elementos de variacion o categorias de la variable a que
se refiere la pregunta. Los tipos de preguntas de una encuesta a partir de criterios de
Castellanos (1998) van a estar dadas:

- Segun su funcion: pueden ser de contenido, control, filtro y de colchon.

- Segun el grado de libertad de las respuestas: pueden ser abiertas, cerradas y semi-
abiertas o mixtas.

- Segun la coincidencia entre el objetivo y el contenido de la pregunta: pueden ser

directas o indirectas.
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- Segun su correspondencia con la realidad concreta del sujeto: pueden ser
condicionales o incondicionales.

En el caso especifico de las investigaciones de imagen, los tipos de preguntas mas
empleados que se encuentran recogidos en la literatura son: las cerradas, las semi-
abiertas o0 mixtas y las de control; aunque esto no implica que todos los
investigadores tengan que supeditarse solo a éstas, pues en dependencia de la
informacion que necesiten asi podran disefiarlas.

En el caso de las escalas de medida a emplear, existe coincidencia en el empleo de
la Likert, generalmente de 5 puntos, para evaluar el componente cognitivo/
perceptual, mientras que para evaluar el componente afectivo/ emocional el mas
empleado es el diferencial semantico, igualmente de 5 puntos. También, es
importante referir que, si se pretenden obtener valores de importancia otorgados en
relacion a los atributos de imagen, valores que posteriormente pueden ser utilizados
por técnicas mas especificas como es la matriz importancia- valoracion, también es
importante definir cual ser4 el método a utilizar para la obtencion de las medidas de
importancia, los cuales se dividen en dos (Airgebo y Parameswaron, 2004; Matzler,
Fuchs y Schuber, 2004; Matzler et al., 2004):

- Los métodos indirectos o implicitos: generalmente desarrollados mediante el
andlisis de regresion, donde los pesos de regresion determinan el grado de
importancia de cada atributo/dimension que actian como variables independientes
en la regresion (Dolinsky, 1991; Danaher y Mattsson, 1994; Taylor, 1997; Gustafsson
y Johnson, 2004).

- Los métodos directos o explicitos: generalmente desarrollados mediante el método
de ratio, con una escala Likert, que suelen oscilar entre 4 puntos (Martilla y James,
1977; Dolinsky y Caputo, 1991) y los de 7 puntos, que optan por solicitar a los
encuestados que especifiquen el nivel de importancia para cada atributo (Crompton y
Love, 1995; Barness y Vidgen, 2002; Gustafsson y Johnson, 2004).

En el procedimiento se propone el empleo del método de ratio, con una escala Likert
de 5 puntos, pues segun se constata en la literatura es el mas utilizado.
Consecutivamente se estructura el cuestionario comenzando con una presentacion

solicitando la cooperacion del encuestado y especificando los objetivos de la
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investigacion, para qué se realiza y aclarando que la informacion obtenida tendra un
tratamiento global.

Generalmente las preguntas mas sencillas deben ir al principio del cuestionario,
reservando las mas comprometidas para el final y dejar el espacio intermedio para
las mas sustantivas e importantes de la investigacion. Los datos de identificacion del
encuestado, utilizados como variables de andlisis y a nivel global para comprobar la
fiabilidad de la muestra deben formularse al final del cuestionario.

La primera interrogante esta destinada a medir las caracteristicas Unicas o distintivas
del espacio condicionandole la respuesta al encuestado para tener un resultado mas
preciso.

La segunda interrogante busca medir el componente afectivo de la imagen utilizando
en principio las siguientes escalas bipolares: Desagradable-Agradable, Aburrido-
Excitante, Ruidoso-Relajado, Tradicional-Novedoso los cuales son tomados de
Baloglu y Brinberg (1997) para medir el sentimiento que suscitan los lugares, y
adaptado al caso objeto de estudio. Para este propdsito se utiliza como escala de
medida Likert de 1 hasta 5. La tercera interrogante tiene como objetivo evaluar el
componente cognitivo de la imagen teniendo en cuenta tantos aspectos funcionales
faciles de observar, asi como aspectos psicoldgicos mas dificiles de evaluar. Para
esta interrogante se utiliza una escala Likert que va desde 1(muy mal) hasta 5(muy
bien).

La cuarta interrogante analiza la importancia concedida a cada dimension y a sus
atributos, que se mide también a través de una escala Likert, la que va desde 1(muy
poco importante) hasta 5(muy importante). La quinta interrogante supone la medicién
del cumplimiento de las expectativas del visitante al espacio. Se utiliza para medirla
la escala Likert que va desde 1 (muy negativa) hasta 5 (muy positiva). La sexta
interrogante se refiere a la intenciéon de volver al espacio que se mueve con una
escala Likert desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad si).

Por ultimo, se disefian las preguntas siete, ocho, nueve y diez donde la pregunta
siete se refiere a la edad de los encuestados la cual es de eleccion mudltiple
incluyendo rangos de edades, la pregunta ocho es abierta donde se desea conocer

el consejo popular donde reside el visitante, la pregunta nueve es dicotomica donde
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se recogera el sexo de cada visitante y la pregunta diez indica el nivel educacional
del encuestado.

Una vez aplicado el cuestionario se creara una base de datos, la cual es creada para
verter todas las informaciones recogidas a través de los cuestionarios durante el
muestreo piloto, la cual se auxilia de un paquete estadistico como puede ser el SPSS
22.0 version en espafiol o cualquier otra de sus versiones.

Seguidamente se procede a la edicién, codificacion y vaciado de los datos. La
edicidbn consiste en verificar si los datos recogidos durante la aplicacion del
cuestionario son aceptables para su posterior utilizacion, para lo cual se consideran
aspectos como su legibilidad, la respuesta exhaustiva de todas las preguntas de
dicho cuestionario y otros. La codificacion, es la transformacion de las respuestas
obtenidas en codigos numéricos que faciliten el procesamiento estadistico posterior
de los datos, dicha codificacion debe estar en correspondencia con el tipo de
pregunta realizada; en el caso de las preguntas cerradas, éstas van a permitir una
codificacion a priori de las mismas; mientras que las abiertas y mixtas, necesitaran
una codificacion a posteriori que guarde relacion con las respuestas. El vaciado de
los datos se realiza en la base de datos previamente creada con la ayuda del SPSS
22.0 versién en espafiol, como se ha declarado anteriormente.

Continuamente se comprueba la fiabilidad la cual va a tratar de asegurar que el
proceso de evaluacion de un determinado objeto o elemento en el que se utiliza la
escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo mismo, que el valor generado por la
escala sea consistente; pero existen diversos procedimientos para este propdsito
aunque a decir de Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) los mas
utilizados, mediante un coeficiente son: medida de estabilidad (confiabilidad por test-
retest), método de formas alternativas o paralelas, método de mitades partidas (split-
halves), el coeficiente alpha de Cronbach y el coeficiente KR-20. Al respecto autores
como Hair et al. (2005); Rodriguez (2008); Rodriguez (2011); Rodriguez, Tanda y
Marrero (2011); Tanda (2011); Gonzalez y Pino (2015); Rodriguez Veiguela (2016) y
Blanco Ramiz (2018) destacan la utilizacion casi generalizada del coeficiente alpha
de Cronbach para medir la consistencia interna de las escalas, que se basa en la

correlacion inter-elementos promedio, siendo el valor aceptado por encima de 0.7;
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adicionalmente se realiza un andlisis de varianza para conocer si existen diferencias
significativas entre las variabilidades de las preguntas de la encuesta; aspecto basico
e insustituible para que el coeficiente alpha sea confiable.

Si se presentan problemas con la fiabilidad, entonces hay que identificar y corregir
las posibles fuentes de error, para lo cual se debe regresar a la definicion de las
preguntas y la escala de medida. Finalmente, si no se detectaron problemas en
cuanto a la fiabilidad, o si ya han sido suplidas las deficiencias, se esta en
condiciones de elaborar el cuestionario definitivo.

Una vez seleccionada la muestra y hecho el disefio del instrumento de investigacion,
en este caso el cuestionario, se puede hacer un andlisis de la imagen de espacios
publicos donde se realiza el trabajo de campo el cual permite poner en contacto a los
encuestadores con los encuestados que componen la muestra para administrar los
cuestionarios y recoger la informacion. Seguidamente se procesan los datos, proceso
que se debe desarrollar en cuatro momentos. El primero es referido al andlisis de la
pregunta filtro que permite que los cuestionarios que no cumplan con el grado de
conocimiento establecido se desechen, debiéndose aplicar otro que cuente con las
caracteristicas determinadas en el muestreo para que la muestra no se vea afectada.
En un segundo momento se deben preparar los datos a un programa estadistico,
para ello hay que desarrollar el procedimiento especifico como plantean Miquel y
Bigné (2001) y Diaz (2010), el cual cuenta con los pasos siguientes: creacion de la
base de datos, edicion, codificacion, vaciado de los datos y grabacion de los datos.
En un tercer momento es necesario realizar la comprobacion de la fiabilidad y
validez, teniendo en cuenta que, aunque estas pruebas fueron realizadas a la
muestra piloto se recomienda verificar que los valores se mantengan dentro del
rango establecido. Una vez que los valores de fiabilidad y validez sean los
aceptados, entonces se debe pasar al procesamiento de los datos, donde se
analizara la estadistica descriptiva, la cual cuenta con técnicas y estadigrafos propios
entre las que se encuentran: la media como el estadigrafo empleado en los estudios
de imagen, tanto nacional como internacionalmente, independientemente del tipo de
imagen que se esté midiendo (Gonzalez, Cervantes y Muiiiz, 2000; Pons, 2000;
Picon y Varela, 2000; Rial, Varela y Garcia, 2001; Luque et al., 2002 y 2004; Varela
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et al., 2002; Garcia de los Salmones, 2002; Fernandez, 2004a; Varela, Picén y
Brafia, 2004; Valls Figueroa, 2006; Varela et al., 2006; Rial, Garcia y Varela, 2008;
Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez, 2011,
Gonzalez, 2015; Pino, 2015; Rodriguez, 2016) la desviacion estandar entre las
respuestas obtenidas y las frecuencias logradas durante la evaluacion de las
distintas variables.

Luego, se realiza un analisis de los resultados. El analisis de los resultados se realiza
a través de la interpretacion de los resultados arrojados durante el procesamiento de
los datos que permitira darle solucion al problema expuesto.

Paso 10: Evaluacion de la imagen general del espacio publico seleccionado.

Para determinar la imagen de los espacios publicos seleccionados y poder
comprender mejor los resultados obtenidos es necesario tener en cuenta las
situaciones de imagen que se pueden presentar. En la literatura se recogen dos
criterios diferentes para analizar dichas situaciones. El primer criterio plantea seis
posibles situaciones de imagen, siendo establecido por Kotler, Haider y Rein (1994),
quienes hacen referencia principalmente al grado de evaluacion de la misma en:

1. Positiva: no requiere cambiar tanto la imagen, como amplificarla y distribuirla a
grupos seleccionados.

2. Débil: no es bien conocido el lugar, debido a una incorrecta proporcion o aparente
carencia de atractivos.

3. Negativa: desea mas bien frenar la distribucién de su imagen.

4. Mixta: la mayoria de los espacios publicos contienen una mezcla de elementos
positivos y negativos, por tanto, se intenta enfatizar, por lo general, lo positivo y evitar
lo negativo al preparar las campafias de imagen.

5. Contradictoria: se caracteriza por diversos puntos no coincidentes que se originan
sobre algunos aspectos de la ciudad.

6. Demasiado atractiva: tienen demasiada demanda, lo cual propicia problemas de
congestionamiento de trafico, contaminacién del agua y otros costos del desarrollo.
Mientras, que el segundo criterio planteado por Friedmann (1995), va a definir las
situaciones de imagen en cinco casos, y no solo se limita a catalogarlas, sino que

basa su analisis en su correspondencia con la realidad de la ciudad:
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1. Imagen positiva coincidente con la realidad: se trata de un caso ideal. No existe
necesidad de efectuar una correccion de la imagen de la ciudad. Se precisa
solamente mantener esta situacion positiva.

2. Imagen positiva que no coincide con la realidad: existe una imagen positiva de la
ciudad que no coincide con la realidad local. Esta situacion lleva consigo el peligro de
un deterioro de la imagen a largo plazo. Se recomienda utilizar los recursos
regionales disponibles preferentemente para tomar medidas estructurales para
mejorar la realidad objetivo de la ciudad.

3. Ausencia de imagen o imagen indiferente: en este caso, el publico encuestado no
tiene idea (percepcion) de la ciudad. El grado de conocimiento esté bajo. Es preciso
producir hechos comunicacionales. Tal politica tiene la idea de difundir las
caracteristicas especificas de la ciudad para proporcionarle un determinado perfil.

4. Imagen negativa a causas de informaciones incorrectas: la causa para la imagen
negativa o la imagen desfavorable se explica por la existencia de una situacion
informativa deficiente o falsa acerca de la ciudad. En este caso se recomienda
informar sobre las verdaderas caracteristicas de la ciudad a través de las medidas
comunicacionales.

5. Imagen negativa que coincide con la realidad: en este caso es recomendable
combinar medidas estructurales, con medidas comunicacionales.

El autor considera que ambos criterios son acertados. En el primer caso, donde solo
se hace referencia al grado de evaluacion de la imagen, su utilizacion debe ser en
estudios que con algun tipo de instrumento se obtenga dicha evaluacién por parte del
publico objetivo seleccionado, como es el caso del realizado en la presente
investigacion, lo que permitira catalogarla en una de las seis situaciones posibles
descritas, siendo quizas el estudio mas elemental si se compara con el alcance del
segundo criterio, el cual considera el autor es una etapa superior de los estudios de
imagen, puesto que no solo se limita a evaluar dicha imagen, como es el caso del
primero, sino que establece una correspondencia entre real y percibido,
estableciendo una brecha entre ambas y permitiendo trazar estrategias para
modificarlas.

Paso 11: Presentacion de los resultados a los implicados.
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Luego de obtenidos los resultados de la evaluacién de la imagen en la calles objeto
de estudio se presentan los mismos ante los entes pertinentes para la posterior toma
de decisiones.

Conclusiones parciales del Capitulo II:

A partir de los aspectos fundamentales tratados en este capitulo se puede concluir
que:

1. EIl procedimiento propuesto se hace necesario para poder analizar la imagen
de los espacios publicos ya que las limitantes en cuanto a la gestion de los
mismos son varias como se pudo constatar en los capitulos expuestos hasta
el momento.

2. La integracion coherente de los métodos y técnicas pertinentes, en las etapas
del procedimiento propuesto, lo convierten en un valioso instrumento
metodoldgico para la aplicacién en otros estudios para evaluar la imagen de

los espacios publicos.
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CAPITULO IlIl: APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA
IMAGEN DEL ESPACIO PUBLICO OBJETO DE ESTUDIO.

En el presente capitulo se valida el procedimiento propuesto en el capitulo anterior,
en un primer momento, la validacion se realiza a través del método de criterio de
expertos y en un segundo momento, con su aplicacion practica al caso de la Calle
Narvaez; demostrando su capacidad para la evaluacion de la imagen de la misma.
Un procedimiento para evaluar imagen permite trazar estrategias acordes con los
factores claves. El objetivo principal de cada estudio de imagen es aportar toda la
informacion necesaria para elaborar las estrategias de actuacion satisfactorias en
estos espacios publicos. En este caso para identificar los atributos de la imagen de
un determinado espacio es necesario plantear un proceso metodoldgico especifico,
capaz de penetrar en el subconsciente de los publicos objetivos a investigar.

Etapa 1: Seleccidn del espacio publico que sera objeto de estudio.

Paso 1: Crear y capacitar al grupo de expertos.

Para la seleccion de los expertos, se confecciond un listado inicial de 25 personas, a
las que se les aplicé los cuestionarios correspondientes para determinar el
coeficiente de competencia K, en la mayoria de los casos se obtuvieron valores
superiores a 0,8 demostrando la alta competencia de las mismas, lo que se muestra
en el Anexo 5. No obstante, de las 25 personas iniciales, solo 15 fueron
seleccionadas como expertos al ser las que obtuvieron valor de K en el rango: 0,8 <k
< 1, ademas de contar con su consentimiento para colaborar en la investigacion.

Al comenzar la investigacion se capacita en materia de: definicion de marketing
urbano, imagen y sus componentes, métodos y herramientas que se utilizan para
evaluar la imagen y otros que pudieran resultar de interés, tratando de lograr un alto
nivel de comprension y compromiso para el desarrollo posterior de la investigacion.
Esto se realiza mediante talleres y conferencias planificadas e invitando a profesores
y expertos en las tematicas para que los impartan.

Paso 2: Identificar los espacios publicos mas relevantes presentes en la ciudad.

A partir de una revision bibliografica se consultaron documentos en la Direccién

Provincial de Planificacion Fisica y, por otra parte, se realizd un trabajo grupal con el
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grupo de expertos creados a los cuales se les realizé una entrevista (Ver anexo 6);

por lo cual se arrojaron los resultados expuestos en la tabla 3.1.

Tabla 3.1: Espacios publicos mas relevantes de la ciudad de Matanzas.

Nombre Direccion C/P Estado Const.
Los Bomberos Medio e/n Magdalena y Ayén Matanzas Este Bueno
(Patio)
Margenes Rio San 2 de Mayo y Ayo6n Matanzas Este Regular
Juan
Libertad Milanés e/n Jovellanos y Matanzas Este Bueno
Callejon Sacristia
Catedral Milanés, Jovellanos C. Sacristia Matanzas Este Regular
Medio - Matanzas Este Regular
Contreras - Matanzas Este Bueno
Milanés - Matanzas Este Bueno
Rio - Matanzas Este Regular
La Vigia Milanés y Rio Matanzas Este Bueno
Narvaez - Matanzas Este Bueno
Comercio - Matanzas Este Regular
San Sebastian - Matanzas Este Regular
San Juan Bautista - Matanzas Este Regular
América - Matanzas Este Buena
2 de Mayo - Matanzas Este Buena
Ave. Martin Dihigo - Matanzas Este Buena
Mercado (La Estrella) Entre América y 2 de Mayo Matanzas Este Buena

Fuente: Direccidon Provincial de Planificacion Fisica.

Paso 3: Clasificar los espacios publicos identificados de acuerdo a las tipologias

analizadas anteriormente.
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Una vez identificados los espacios publicos mas relevantes presentes de la ciudad
de Matanzas, estos fueron clasificados segun las tipologias establecidas en el
capitulo 1 de la presente investigacion lo cual se muestra en la tabla 3.2.

Tabla 3.2: Clasificacion de los espacios publicos mas relevantes de la ciudad de

Matanzas.
Tipologia
Espacio Publico (EP) Plaza Parque Calle Frente de
Agua
Los Bomberos (Patio) X
Margenes Rio San Juan X
Libertad X
Catedral X
Medio X
Contreras X
Milanés X
Rio X
La Vigia X
Narvéez X
Comercio X
San Sebastian X
San Juan Bautista X
Ameérica X
2 de Mayo X
Ave. Martin Dihigo X
Mercado (La Estrella) X

Fuente: Elaboracion propia

Paso 4: Seleccionar el espacio publico que seré objeto de estudio.

52

——
| —



IMAGEN DE ESPACIOS PUBLICOS DE UNA CIUDAD
Capitulo 1l

Para la presente investigacion se selecciond un espacio publico correspondiente a la
tipologia calle: Calle Narvaez. Esta seleccion se realizdé debido a la importancia que
posee para la ciudad y la necesidad del posicionamiento del mismo; ademas es uno
de los espacios con mayor flujo de personas lo cual hace mas factible su estudio.

Paso 5: Caracterizar el espacio publico seleccionado.

Se plasma una amplia caracterizacion del objeto de estudio en el Capitulo Il de la
presente investigacion.
Etapa 2: Seleccidn del(los) publico(s) objetivo que sera(n) objeto de estudio.

Paso 6: Seleccionar el(los) publico(s) objetivo que sera(n) objeto de estudio.

Una vez considerada la importancia de los publicos objetivos en la actualidad y para
el desarrollo futuro de la ciudad, se selecciond para la presente investigacion, a
criterio de los implicados y en correspondencia con el autor, los residentes de la
ciudad de Matanzas debido a que estos son los que mayor conocimiento poseen
acerca de los mismos y son los que confluyen con més frecuencia a estos.

Paso 7: Realizacion del disefio muestral para el publico objeto de estudio.

Se consideraran los residentes en los 7 consejos populares de la ciudad de
Matanzas; de ambos sexos y mayores de 20 afios de edad. A la cual se le aplicara
un muestreo probabilistico estratificado, con afijacién proporcional; con un nivel de
confianza de 95%, que sigue una distribuciébn normal Z= 1,96; fijando el error
muestral en = 4% para un supuesto de maxima variabilidad (P=Q). En el Anexo 7, se
ilustra la poblacion de la ciudad de Matanzas, distribuida segun los consejos
populares y rango de edad, a partir de lo cual el tamafio muestral qued6 establecido
para un total de alrededor de 500 residentes y su distribucién en correspondencia a
los consejos populares, sexo y rango de edad.

Etapa 3: Evaluaciéon de laimagen del espacio publico seleccionado

Paso 8: Determinacion de los atributos de imagen de espacios publicos y sus

criterios de medicion acorde al publico objeto de estudio.

Luego de una exhaustiva revision bibliogréfica, ante la interrogante de qué atributos
se encuentran presentes en estos espacios; y qué les sugerian los atributos
seleccionados a los implicados en la ciudad de Matanzas, se pudo constatar lo

siguiente:
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e Accesibilidad:
Al referirse a este aspecto los entrevistados sefialan que los espacios tienen una
buena accesibilidad por lo que cualquier persona puede visitar estos espacios.

e Localizacion:
Estos espacios cuentan con una buena localizacion ya que estan ubicados en una
zona importante de la ciudad.

e Mobiliario urbano:
Los entrevistados destacan que existe la tendencia a dar usos no acordes a su
concepcion a los inmuebles ocasionalmente, aunque la mayoria de los espacios
analizados se encuentra en buen estado constructivo.

e Condicion sanitaria del espacio:
Los entrevistados coinciden en que la condicién sanitaria de los espacios estudiados
es aceptable, aunque la indisciplina de los residentes de la zona es un factor
constante en el cual hay que trabajar.

e Presencia de monumentos en el espacio:
De manera general segun los entrevistados existe una buena presencia de
monumentos en los espacios de gran valor para la memoria histérica de la ciudad.

e Espacio de anuncios o propagandas politicas:
Segun los entrevistados de manera general hay una buena actividad politica en
dichos espacios.

¢ Edificios gubernamentales colindantes:
La presencia de edificios gubernamentales es buena pues tanto estos como los
espacios estan relativamente cerca unos de otros, aungue unos espacios son mas
representativos en este ambito que otros.

e [Espacio de actos politicos:
Segun los entrevistados existe una buena actividad politica en estos espacios,
aungue hay que destacar que unos son mas utilizados para su realizacion que otros.

e Espacio de asambleas o debates:
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A criterio de los entrevistados cualquier espacio publico donde confluyan varias
personas es un escenario propicio para un debate politico, por lo que se puede decir
gue si tiene cavidad la asamblea o debates en los espacios estudiados.

e Espacio destinado al paseo:
No todos los espacios estudiados estdn destinados al paseo, pues se pensé para
otra actividad, aunque es normal ver personas deambulando por estas zonas
principalmente en el horario nocturno.

e [Espacio destinado a la interaccion social:
Sea cual sea el objetivo con el que se hizo el espacio a criterios de los entrevistados
todos estan destinado a la interaccion entre las personas a criterio de los
entrevistados.

e [Espacio destinado a la contemplacion:
Hay unos espacios que se destacan mas que otros en cuanto a este aspecto ya que
no todos estan destinados a la contemplacion segun los entrevistados.

e Espacio destinado a juegos infantiles o de otro tipo:
Pese a que los espacios publicos estan destinados para recibir a todo tipo de publico
no todos tienen las condiciones necesarias para el disfrute de los juegos de los
infantes.

¢ Flujo de personas diarias que asisten o transitan por el espacio:
Aunque en esta zona existe mucho flujo de personas hay espacios en los que este
aspecto destaca mas que otro ya que no son muy frecuentes ver visitantes a no ser a
realizar una actividad especifica o en un horario determinado.

e Formas expresivas en el espacio:
A decir de los entrevistados hay espacios como la calle Narvaez que destaca mas en
este aspecto que los demas ya que tiene una gran variedad de obras pertenecientes
a la plastica (esculturas, pinturas, etc.).

e Presencia de referentes culturales en el espacio:
Existen varias esculturas y obras artisticas de forma general que identifican a dichos
espacios y a la ciudad, por lo que si se puede decir que tiene presencia de referentes
culturales.

o Reflejo de la herencia historica en el espacio:
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Segun los entrevistados la historia de la ciudad es muy rica y los espacios son la
memoria viva de ello.

e Valor patrimonial del espacio:
Hay que destacar que Matanzas es la Unica ciudad neoclasica del pais, por lo que
tiene un alto valor patrimonial a criterio de los entrevistados.

e Uso especifico del espacio para actividades econémicas:
De manera general dichos espacios tienen una vida econdmica aceptable, aunque
en la calle Medio destaca por sobre los demés espacios segun los entrevistados.

e Variedad de servicios comerciales y gastrondémicos:
De manera general dichos espacios tienen una buena variedad de servicios
comerciales y gastronémicos, aunque en la calle Medio destaca por sobre los demas
espacios segun los entrevistados.

e Presencia de vendedores ambulantes o de otro tipo:
Donde mas se evidencia la presencia de vendedores ambulantes de los espacios
analizados son en la calle Medio, la cual se caracteriza por la amplia gama de
productos que se ofertan.

e Regulaciones legales en el espacio:
Las regulaciones legales que existen en los espacios analizados son basicamente
las mismas que existen en todos los espacios del pais, donde no se pueden vender
mercancias ilicitas. A criterio de los entrevistados no existen regulaciones especiales
para estas zonas.

e Beneficios ambientales o ecoldgicos percibidos en el espacio:
Actualmente no son muchos los beneficios ambientales y ecoldgicos que se pueden
percibir en dichos espacios, ya que de forma general no hay muchos para refugiarse
del sol y existe contaminacion sonora y de otros tipos segun los entrevistados.

e Calidad ambiental del espacio:
Se considera que aun existen algunos problemas en cuanto a la contaminacion
atmosférica, acustica y visual, provocados en la mayoria de las veces por la ausencia
de una adecuada educaciéon medio ambiental. Afirman los entrevistados que hay que
seguir insistiendo en la ciudad respecto al cuidado y proteccién del medio ambiente,

pues es un problema de todos.
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e Cuidado y preservacion de la flora y fauna en el espacio:
Al ser espacios fundamentalmente civil y pavimentados existe poca presencia de la
flora y fauna, aunque los entrevistados insisten en el cuidado del mismo.

e Cuidado y preservacion del Patrimonio:
Los entrevistados subrayan la necesidad de mejorar la conservacion de muchas
construcciones, simbolos y monumentos de la ciudad, que se encuentran en mal
estado constructivo por no brindarle en ocasiones la proteccion necesaria.

Paso 9: Evaluacion de la imagen del espacio publico seleccionado de la ciudad de

Matanzas sequn dimensiones y atributos.

La encuesta a emplear sera a través de cuestionario para el publico objetivo. El
procedimiento utilizado es el del método de ratio, con una escala Likert de 5 puntos,
con la aplicacién de una pregunta con diferencial semantico de 5 puntos para el caso
de los atributos emocionales. El cuestionario propuesto se aprecia en el Anexo 8.

El muestreo piloto se realizé en el periodo 1 al 5 de noviembre del 2022, para un total
de 50 residentes en la ciudad de Matanzas.

Una vez realizado el muestreo piloto, creada la base de datos en el paquete
estadistico SPSS 22.0, editados, codificados y vaciados los datos, se procede a la
comprobacioén de la fiabilidad y validez. Para medir la confiabilidad o fiabilidad de la
escala se implemento la prueba del coeficiente alpha, la cual es capaz de comprobar
si la misma se encuentra libre de errores aleatorios, es decir, si aporta datos
consistentes, en el caso de todos los atributos y sus correspondientes criterios de
medicioén. Todos los coeficientes se comportaron por encima de 0,7, lo que se
considerd bueno; a partir del analisis de varianza, se comprobd que en todos los
casos existieron diferencias significativas entre las variables de las preguntas de la
encuesta, aspecto basico e indiscutible para que el coeficiente alpha de Cronbach
sea confiable. Mientras que respecto a la validez de constructo de tipo convergente,
resultado de la aplicacion de la regresion lineal multiple, donde se tomaron como
variables independientes los criterios de medicion para cada atributo y como variable
dependiente las preguntas de control, se pudo comprobar que las escalas, tanto para
el publico interno, como para el externo, estan libres de errores tanto sistematicos,

como aleatorios, y que entonces, se esta midiendo lo que en realidad se desea
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mesurar, al presentar en todos los casos los coeficientes R2 valores por encima de
0,7; para comprobar la confiabilidad de estos coeficientes se implemento6 el analisis
de varianza y en todos los casos los valores se comportaron inferiores a 0,05, lo que
permitié rechazar la hipotesis nula, comprobando que existio correlacion entre las
variables independientes y la dependiente, arrojando por tanto validez de constructo.
En la siguiente tabla se muestran los resultados.

Tabla 3.3 Resultados de fiabilidad y validez.

ATRIBUTOS

PUBLICO INTERNO
Analisis  Analisis
fiabilidad @ validez

Accesibilidad 0,750 0,739
Localizacion 0,844 0,759
Mobiliario urbano 0,816 0,726
Condicién sanitaria 0,823 0,761
Presencia de monumentos 0,903 0,889
Espacios de anuncios y propagandas 0,839 0,785
Edificios gubernamentales colindantes 0,729 0,721
Espacio de actos politicos 0,718 0,711
Espacio de asambleas o debates 0,792 0,754
Paseo 0.788 0.859
Interaccién social 0.896 0.847
Contemplacién 0.745 0.823
Juegos infantiles o de otro tipo 0.758 0.741
Flujo de personas 0.905 0.842
Formas expresivas 0.756 0.753
Referentes culturales 0.784 0.746
Herencia histérica 0.795 0.718
Valor patrimonial 0.856 0.846
Actividad econémica 0.741 0.897
Servicios comerciales y gastronémicos 0.765 0.864
Vendedores ambulantes o de otro tipo 0.723 0.729
Regulaciones legales 0.897 0.874
Beneficios ambientales o ecoldgicos 0.906 0.894
Calidad ambiental 0.871 0.852
Cuidado y preservacion de lafloray fauna 0.758 0.742
Cuidado y preservacion del patrimonio 0.756 0.879

Fuente: Salida del SPSS.

Finalmente, revisados los cuestionarios a aplicar a los publicos, para el caso de la
presente investigacion se puede adoptar el cuestionario inicial como el definitivo.

El trabajo de campo se realiz6 cumpliendo lo planeado en el periodo 7 al 25 de
noviembre del 2022, siendo aplicadas un total de 500 encuestas. Para
posteriormente, en la base de datos creada, y luego de ser editados, codificados y

vaciados los datos, proceder a la comprobacién de la fiabilidad y validez para cada
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uno de los atributos de imagen (accesibilidad, localizacion, mobiliario urbano,
condicion sanitaria del espacio, calidad ambiental del espacio, cuidado vy
preservacion de la flora y fauna en el espacio, cuidado y preservacion del patrimonio,
etc.). Una vez comprobada la fiabilidad y la validez, entonces se procedio al analisis
de cada una de las evaluaciones para valorar la imagen global estructurada en
componentes, dimensiones y atributos previamente establecidos. Siguiendo la misma
secuencia en que se encuesta al cliente se obtuvo como resultado lo que se expone
a continuacion.

Caracteristicas unicas o distintivas. Pregunta 1.

Teniendo en cuenta los criterios de los encuestados se pudo determinar las
caracteristicas Unicas o distintivas del espacio publico seleccionado desde la
perspectiva de los residentes. Se evidencia que la principal caracteristica que
destacan en la calle Narvaez es el arte con un porcentaje de 38.40% (tabla 3.4).

Tabla 3.4: Principales caracteristicas de la Calle Narvaez.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje
Puente giratorio 73 14.60
Tranquilo 88 17.60
Familiar 23 4.60
Paseo 97 19.40
Arte 192 38.40
Feria 27 5.40

Fuente: Elaboracion propia.

Componente afectivo del espacio publico seleccionado. Pregunta 2.

Para evaluar el componente afectivo del espacio publico seleccionado se empled una
escala Likert la cual muestra las parejas de adjetivo empleadas. Segun los resultados
obtenidos de los encuestados se tiene lo siguiente:

e En mayor medida lo consideran muy agradable (41%) y en menor medida le
es desagradable (2.4%), no existiendo valoracion para el punto muy
desagradable y los puntos indiferente y agradable lo evalian en un 22.4% y
34.2% respectivamente lo cual se corrobora con una media de 4.14 y una

desviacidn estandar de 0.844. (Ver anexo 9).
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En cuanto al interés que le proporciona este espacio a los encuestados denota
gue en mayor medida lo consideran excitante (38.6%) y en menor medida lo
consideran muy aburrido (2.8%), aunque también hay algunos que lo
consideran aburrido (6.2%), indiferente (26.2%) y muy excitante (26.2%). Todo
esto se demuestra con una media de 3.79 y una desviacion tipica de 0.991.
(Ver anexo 9).

Dentro de la pareja relajado-ruidoso la que mayor porciento representa es muy
relajado (35%) y en menor medida se encuentra muy ruidoso (9%), ademas
las variables ruidoso, indiferente y relajado cuentan con un porciento de
calificacion de 11.2%, 25.6% y 19.2% respectivamente. Esto se corrobora con
una media de 3.60 y una desviacion estandar de 1.307. (Ver anexo 9).

En cuanto a la estructura de este espacio los encuestados les es indiferente
en mayor medida (36.4%) y muy tradicional en menor medida (9.8%), también
existe valoracién para las variables tradicional (24.6%), novedoso (13.2%) y
muy novedoso (16%). Todo esto lo demuestra una media de 3.01 y una

desviacion tipica de 1.189. (Ver anexo 9).

Componente perceptual cognitivo. Pregunta 3y 4.

Partiendo de la media calculada para el espacio publico seleccionado dentro del
componente cognitivo de la imagen, se reflejan los resultados en porciento del
estado actual y el nivel de importancia a continuacién. Se analiz6 cada dimension

con sus respectivos atributos.

Para la dimensién fisica del espacio se hiso un andlisis de la fiabilidad de los

atributos y la dimension quedando un valor de alfa mayor de 0.7. (Ver anexo 10).

Luego se realizo una interpretacion por cada uno de los atributos que componen

la dimension fisica:

v' Accesibilidad: la mayoria de los encuestados considera que es muy buena

(79.4%) y en menor medida les es indiferente (3.4%), no existiendo valoracion

para el punto malo y muy malo y el punto de bueno lo evaltan con un 17.2% y lo

cual se corrobora con una media de 4.76 y una desviacion estandar 0.501. (Ver

anexo 10).
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Localizacién: gran parte de los encuestados considera que es muy buena (78.4%)
y en menor medida les es indiferente (3.2%), no existiendo valoracién para los
puntos malo y muy malo y para el punto bueno le asignan un 18.4%. Todo esto lo
demuestra una media de 4.75 y una desviacion tipica de 0.501. (Ver anexo 10).
Mobiliario urbano: en mayor medida consideran que es muy bueno (35.6%) y en
menor medida consideran que es muy malo (0.2%), y de malo, indiferente y
bueno los evaltan un 7.2%, 28.4% y 28.6% respectivamente. Todo esto se
corrobora con una media de 3.92 y una desviacion estandar de 0.970. (Ver anexo
10).

Condicién sanitaria: la mayoria de los encuestados consideran que es buena
(35%) y la minoria considera que es muy mala (1.6%) y evalian los puntos mala
con un 9.8%, indiferente 30.2% y muy buena 23.4%. Esto lo demuestra una
media de 3.69 y una desviacion estandar de 0.988. (Ver anexo 10).

Presencia de monumentos: en mayor medida los encuestados les es indiferente
(28.2%) y la minoria consideran que es muy malo (1.6%), siendo los puntos malo,
bueno y muy bueno evaluados en un 24.8%, 27.8% y 17.6% respectivamente lo
cual se corrobora con una media de 3.35 y una desviacion tipica de 1.083. (Ver

anexo 10).

De forma general los encuestados consideran en mayor medida que la dimensién

fisica esta en el punto buena (36.2%) y en menor medida la consideran mala (5%),

no existiendo valoracion para el punto muy malo y en lo que se refiere a muy bueno e

indiferencia los evalGan un 23.6% y 35.2% respectivamente. Todo esto lo corrobora

una media de 3.78 y una desviacion estandar de 0.862. (Ver anexo 10).

Para la dimension politica del espacio se hizo un analisis de la fiabilidad de los
atributos y la dimensién quedando un valor de alfa mayor de 0.7 (Ver anexo 11).
Luego se realizo6 una interpretacion por cada uno de los atributos que componen
la dimension politica:

Propaganda politica: la mayoria de los encuestados les es indiferente (52.2%) y la
minoria esta entre muy malo y muy bueno (2.2%), siendo evaluados también los
puntos malo y bueno con un 30.4% y 13% respectivamente. Todo esto lo

demuestra una media de 2.83 y una desviacion tipica de 0.762. (Ver anexo 11).
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v’ Edificios gubernamentales colindantes: la mayoria considera que este espacio es

indiferente en este punto (45%) y en su minoria es muy malo (6.6%), no
existiendo valoracion para el punto muy bueno y el 38.2% y 10.2% considera que
es malo y bueno este punto respectivamente. Esto lo corrobora una media de
2.59 y una desviacién estandar de 0.761. (Ver anexo 11).

Presencia de actos politicos: la mayoria de las personas asegura que en este
aspecto es indiferente (41.8%) y en su minoria consideran que es muy bueno
(1.2%), y es muy malo, malo y bueno un 5.8%, 38% y 13,2 respectivamente. Esto
lo demuestra una media de 2.66 y una desviacion tipica de 0.823. (Ver anexo 11).
Espacio de asambleas: en su mayoria les es indiferente (48.4%) y la minoria
considera que es bueno (4.8%), siendo los puntos muy malo, malo y muy buena
evaluados un 7%, 33.2% y 6.6%. Esto lo corrobora una media de 2.71 y una

desviacion estandar de 0.917. (Ver anexo 11).

De forma general los encuestados consideran en su mayoria que esta dimension es

indiferente (47.4%) y en su minoria que es muy malo (7%), no siendo evaluado el

punto muy bueno y los puntos de malo y bueno lo evaltan el 38.2% y 7.4%

respectivamente lo cual se demuestra con una media de 2.55 y una desviaciéon
estandar de 0.732. (Ver anexo 11).

Para la dimension social del espacio se hiso un andlisis de la fiabilidad de los
atributos y la dimension quedando un valor de alfa mayor de 0.7 (Ver anexo 12).
Luego se realizé una interpretacion por cada uno de los atributos que componen
la dimension social:

Espacio destinado al paseo: la mayoria de los encuestados considera que es muy
bueno (39%) y la minoria considera que es muy malo (3%), siendo los puntos
malo, indiferente y bueno evaluados un 5.6%, 30.2% y 22.2% respectivamente.
Esto lo corrobora una media de 3.89 y una desviacion estandar de 1.084. (Ver
anexo 12).

Interaccion social: la mayoria de los encuestados considera que es muy bueno
(35%) y la minoria considera que es malo (8.2%), no existiendo valoracion para el
punto muy malo y siendo los puntos indiferente y bueno evaluados un 34.4% y
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22.4% respectivamente. Esto lo demuestra una media de 3.84 y una desviacion
estandar de 1.000. (Ver anexo 12).

Espacio destinado a la contemplacion: la mayoria de los encuestados considera
gue es bueno (40.6%) y la minoria considera que es malo (5.6%), siendo los
puntos muy malo, indiferente y muy bueno evaluados un 12.8%, 34.8% y 6.2%
respectivamente. Esto lo corrobora una media de 3.22 y una desviacion estandar
de 1.085. (Ver anexo 12).

Presencia de juegos infantiles o de otro tipo: la mayoria de los encuestados les es
indiferente (32.6%) y la minoria considera que es muy malo (0.2%), siendo los
puntos malo, bueno y muy bueno evaluados un 27.8%, 24.4% y 15%
respectivamente. Esto lo demuestra una media de 3.26 y una desviacion de
1.031. (Ver anexo 12).

Flujo de personas diarias: la mayoria de los encuestados les es indiferente
(41.4%) y la minoria considera que es muy malo (1.2%), siendo los puntos malo,
bueno y muy bueno evaluados un 8.6%, 33.6% y 15.2% respectivamente. Todo
esto lo corrobora una media de 3.53 y una desviacion estandar de 0.894. (Ver

anexo 12).

De forma general los encuestados consideran en su mayoria que esta dimension es

indiferente (44.2%) y en su minoria que es muy buena (3.2%), no siendo evaluado el

punto muy malo y los puntos de malo y bueno lo evalian el 11.2% y 41.4%

respectivamente lo cual se demuestra con una media de 3.37 y una desviacion
estandar de 0.722. (Ver anexo 12).

Para la dimension cultural del espacio se hiso un analisis de la fiabilidad de los
atributos y la dimensién quedando un valor de alfa mayor de 0.7 (Ver anexo 13).
Luego se realizo una interpretacion por cada uno de los atributos que componen
la dimension cultural:

Formas expresivas presentes: la mayoria de los encuestados les es indiferente
(54.6%) y la minoria considera que es muy malo (5.4%), siendo los puntos malo,
bueno y muy bueno evaluados un 16.6 %, 13.4% y 10% respectivamente. Todo
esto lo corrobora una media de 3.06 y una desviacion estandar de 0.956. (Ver

anexo 13).
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Referentes culturales: la mayoria de los encuestados considera que no es ni
bueno ni malo (53%) y la minoria considera que es malo (14.8%), no existiendo
valoracion para el punto muy malo y siendo los puntos bueno y muy bueno
evaluados un 15.8% y 16.4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una
media de 3.34 y una desviacion estandar de 0.922. (Ver anexo 13).

Herencia historica: la mayoria de los encuestados considera que no es ni bueno
ni malo (50%) y la minoria considera que es muy bueno (8.8%), no existiendo
valoracion para el punto muy malo y siendo los puntos malo y bueno evaluados
un 28.2% y 13% respectivamente. Todo esto lo corrobora una media de 3.02 y
una desviacion estandar de 0.875. (Ver anexo 13).

Valor patrimonial: la mayoria de los encuestados les es indiferente (45.6%) y la
minoria considera que es muy bueno (5.2%), no existiendo valoracion para el
punto muy malo y siendo los puntos malo y bueno evaluados un 23.2% y 17.8%
respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.05 y una desviacion
estandar de 0.785. (Ver anexo 13).

De forma general los encuestados consideran en su mayoria que esta dimension es

indiferente (60%) y en su minoria que es muy bueno (1.2%), no siendo evaluado el

punto muy malo y los puntos de malo y bueno lo evalian el 15.6% y 23.2%

respectivamente lo cual se demuestra con una media de 3.10 y una desviacion
estandar de 0.653. (Ver anexo 13).

Para la dimension econémica del espacio se hiso un analisis de la fiabilidad de
los atributos y la dimension quedando un valor de alfa mayor de 0.7 (Ver anexo
14). Luego se realiz6 una interpretacion por cada uno de los atributos que
componen la dimensiéon econdémica:

Actividades econdmicas: la mayoria de los encuestados les es indiferente (63.6%)
y la minoria considera que es muy malo (1%), siendo los puntos malo, bueno y
muy bueno evaluados un 6.4%, 22.8% y 6.2% respectivamente. Todo esto lo
demuestra una media de 3.27 y una desviacion estandar de 0.714. (Ver anexo
14).

Servicios comerciales: la mayoria de los encuestados les es indiferente (58.8%) y

la minoria considera que es bueno (9.6%), no existiendo valoracion para el punto
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muy malo y siendo los puntos malo y muy bueno evaluados un 21.8% y 9.8%
respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.07 y una desviacion
estandar de 0.838. (Ver anexo 14).

v' Presencia de vendedores ambulantes o de otro tipo: la mayoria de los
encuestados les es indiferente (56.2%) y la minoria considera que es muy bueno
(5%), no existiendo valoracion para el punto muy malo y siendo los puntos malo y
bueno evaluados un 25.2% y 13.6% respectivamente. Todo esto lo demuestra
una media de 2.98 y una desviacion estandar de 0.767. (Ver anexo 14).

v" Regulaciones legales: la mayoria de los encuestados les es indiferente (48.4%) y
la minoria considera que es muy bueno (3.4%), siendo los puntos muy malo, malo
y bueno evaluados un 10.8%, 20.4% y 17% respectivamente. Todo esto lo
demuestra una media de 2.82 y una desviacion estandar de 0.954. (Ver anexo
14).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension les es

indiferente (64.6%) y en su minoria lo consideran malo (17%), no siendo evaluados

los puntos muy malo y muy bueno y el punto bueno lo evalian el 18.4% lo cual se
demuestra con una media de 3.01 y una desviacién estandar de 0.595. (Ver anexo

14).

e Para la dimensién ambiental del espacio se hiso un andlisis de la fiabilidad de los
atributos y la dimension quedando un valor de alfa mayor de 0.7. (Ver anexo 15).
Luego se realizd una interpretacion por cada uno de los atributos que componen
la dimension ambiental:

v' Beneficios ambientales: la mayoria de los encuestados les es indiferente (53.2%)
y la minoria considera que es muy malo (0.8%), siendo los puntos malo, bueno y
muy bueno evaluados un 10.6%, 30.8% y 4.6% respectivamente. Todo esto lo
demuestra una media de 3.28 y una desviacion estandar de 0.744. (Ver anexo
15).

v/ Calidad ambiental: la mayoria de los encuestados les es indiferente (47.2%) y la
minoria considera que es muy bueno (7.6%), no existiendo valoracion para el

punto muy malo y siendo los puntos bueno y malo evaluados un 33.4% y 11.8%
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respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.37 y una desviacion
estandar de 0.789. (Ver anexo 15).

v' Cuidado y preservacioén de la flora y fauna: la mayoria de los encuestados les es
indiferente (58%) y la minoria considera que es muy malo (0.8%), siendo los
puntos malo, bueno y muy bueno evaluados un 12.6%, 27.4% y 1.2%
respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.16 y una desviacion
estandar de 0.676. (Ver anexo 15).

v' Preservacion del patrimonio: la mayoria de los encuestados les es indiferente
(53.6%) y la minoria considera que es muy malo (0.8%), siendo los puntos malo,
bueno y muy bueno evaluados un 9.4%, 29% y 7.2% respectivamente. Todo esto
lo demuestra una media de 3.32 y una desviacion estandar de 0.775. (Ver anexo
15).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension les es

indiferente (56.4%) y en su minoria lo consideran muy bueno (2.8%), no siendo

evaluado el punto muy malo y los puntos bueno y malo lo evaltan el 26.8% y 14%

respectivamente lo cual se demuestra con una media de 3.18 y una desviacion

estandar de 0.698. (Ver anexo 15).

Nivel de importancia de las dimensiones y sus atributos.

Dimension Fisica

Para la dimension fisica del espacio se realiz6 un analisis de fiabilidad de la
dimensién con sus atributos donde alfa quedd6 con un valor mayor de 0.7 (Ver anexo
16).

e En cuanto a la accesibilidad la mayoria de los encuestados la considera muy
importante (77.4%) y la minoria les es indiferente (4.2%), no siendo evaluados los
puntos de poco importante y muy poco importante y el punto de importante lo
evalian el 18.4%. Todo esto lo demuestra una media de 4.73 y una desviacion
tipica de 0.530. (Ver anexo 16).

e En cuanto a la localizacion la mayoria de los encuestados la considera muy
importante (75.2%) y la minoria les es indiferente (7.2%), no siendo evaluados los

puntos de poco importante y muy poco importante y el punto de importante lo
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evalian el 17.6%. Todo esto lo demuestra una media de 4.68 y una desviacion
tipica de 0.602. (Ver anexo 16).

e En cuanto al mobiliario urbano la mayoria de los encuestados la considera muy
importante (49%) y la minoria que es poco importante (4.2%), no siendo
evaluados el punto de muy poco importante y los puntos de importante e
indiferente los evaltan el 30.8% y 16% respectivamente. Todo esto lo demuestra
una media de 4.25 y una desviacion tipica de 0.871. (Ver anexo 16).

e En cuanto a la condicién sanitaria la mayoria de los encuestados la considera
muy importante (52.6%) y la minoria que es poco importante (6.8%), no siendo
evaluados el punto de muy poco importante y los puntos de importante e
indiferente los evalian el 19.2% y 21.4% respectivamente. Todo esto lo
demuestra una media de 4.18 y una desviacion tipica de 0.991. (Ver anexo 16).

e En cuanto a la presencia de monumentos la mayoria de los encuestados la
considera importante (43.4%) y la minoria que es poco importante y muy poco
importante (3.8%), siendo los puntos de muy importante e indiferencia evaluados
el 34.8% y 14.2% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.02 y
una desviacion tipica de 0.993. (Ver anexo 16).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

muy importante (48.4%) y en su minoria la consideran poco importante (4.8%), no

siendo evaluado el punto muy poco importante y los puntos importante e indiferente
lo evaltan el 26% y 20.8% respectivamente lo cual se demuestra con una media de

4.18 y una desviacion estandar de 0.924. (Ver anexo 16).

Dimensién Politica

Para la dimension politica del espacio se realizé un analisis de fiabilidad de la
dimensién con sus atributos donde alfa quedd con un valor mayor de 0.7. (Ver anexo
17).

e En cuanto a las propagandas politicas la mayoria de los encuestados la considera
importante (44.2%) y la minoria poco importante (3.4%), y los puntos de muy
importante, indiferente y muy poco importante los evaluan el 20.4%, 22.2% y
9.8% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.62 y una

desviacion tipica de 1.141. (Ver anexo 17).
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e En cuanto a los edificios gubernamentales colindantes la mayoria de los
encuestados les es indiferente (43%) y la minoria lo consideran muy poco
importante (2.8%), y los puntos de muy importante, importante y poco importante
los evaltan el 17.8%, 23.6% y 12.8% respectivamente. Todo esto lo demuestra
una media de 3.41 y una desviacion tipica de 1.012. (Ver anexo 17).

e En cuanto a la presencia de actos politicos la mayoria de los encuestados la
considera importante (49.2%) y la minoria que es muy poco importante (8.6%), y
los puntos de muy importante, poco importante e indiferente los evallan el 11.2%,
9.6% y 21.4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.45 y una
desviacion tipica de 1.087. (Ver anexo 17).

e En cuanto a la presencia de asambleas la mayoria de los encuestados la
considera importante (45%) y la minoria que es poco importante (2%), y los
puntos de muy importante, muy poco importante e indiferente los evaltuan el 26%,
8.6% y 18.4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.78 y una
desviacion tipica de 1.119. (Ver anexo 17).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

importante (47.2%) y en su minoria la consideran poco importante (2%), y los puntos

muy importante, muy poco importante e indiferente lo evalian el 17.8%, 8.6% y

24.4% respectivamente lo cual se demuestra con una media de 3.64 y una

desviacién estandar de 1.070. (Ver anexo 17).

Dimensién Social

Para la dimension social del espacio se realizé un andlisis de fiabilidad de la

dimension con sus atributos donde alfa quedd con un valor mayor de 0.7 (Ver anexo

18).

e En cuanto al espacio destinado al paseo la mayoria de los encuestados la
considera importante (48.4%) y la minoria muy poco importante (2%), y los puntos
de muy importante, poco importante e indiferente los evallan el 27.2%, 6.4% y
16% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.92 y una
desviacion tipica de 0.929. (Ver anexo 18).

e En cuanto a la interaccion social la mayoria de los encuestados la considera muy

importante (68.6%) y la minoria poco importante (1.6%), no siendo evaluados el
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punto muy poco importante y los puntos de importante e indiferente los evaltan el
22.6% y 7.2% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.58 y una
desviacion tipica de 0.696. (Ver anexo 18).

En cuanto a la contemplacion la mayoria de los encuestados la considera muy
importante (58.4%) y la minoria que es muy poco importante (0.2%), y los puntos
de importante, indiferente y poco importante los evalian el 28.6%, 11.8% y 1%
respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.44 y una desviacion
tipica de 0.753. (Ver anexo 18).

En cuanto a la presencia de juegos infantiles o de otro tipo la mayoria de los
encuestados la considera muy importante (36.8%) y la minoria que es poco
importante (4.6%), y los puntos de importante, indiferente y muy poco importante
los evaltan el 35.2%, 17.8% y 5.6% respectivamente. Todo esto lo demuestra
una media de 3.93 y una desviacion tipica de 1.110. (Ver anexo 18).

En cuanto al flujo de personas diarias la mayoria de los encuestados la considera
muy importante (57.8%) y la minoria que es poco importante e indiferente (4.8%),
siendo los puntos de importante y muy poco importante evaluados el 27.4% y
5.2% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.28 y una
desviacion tipica de 1.101. (Ver anexo 18).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

muy importante (52.8%) y en su minoria la consideran poco importante (2%), no

siendo evaluado el punto muy poco importante y los puntos importante e indiferente

lo evalliian el 40.8% y 4.4% respectivamente lo cual se demuestra con una media de

4.44 y una desviacion estandar de 0.675. (Ver anexo 18).

Dimensién Cultural

Para la dimensién cultural del espacio se realizé6 un analisis de fiabilidad de la

dimension con sus atributos donde alfa quedo con un valor mayor de 0.7. (Ver anexo

En cuanto a las formas expresivas la mayoria de los encuestados la considera
importante (43.4%) y la minoria poco importante (1.8%), y los puntos de muy

importante, indiferente y muy poco importante los evaltan el 25.2%, 21.8% y
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7.8% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.76 y una
desviacion tipica de 1.091. (Ver anexo 19)

e En cuanto a los referentes culturales la mayoria de los encuestados la considera
muy importante (42%) y la minoria muy poco importante (4%), y los puntos de
importante, indiferente y poco importante los evaltan el 35.4%, 11.8% y 6.8%
respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.05 y una desviacion
tipica de 1.082. (Ver anexo 19).

e En cuanto a la herencia histérica la mayoria de los encuestados la considera
importante (44.4%) y la minoria que es poco importante (3.2%), y los puntos de
muy importante, indiferencia y muy poco importante los evalian el 30%, 18.4% y
4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 3.93 y una desviacion
tipica de 0.985. (Ver anexo 19).

e En cuanto al valor patrimonial la mayoria de los encuestados la considera
importante (41.8%) y la minoria que es muy poco importante (4%), y los puntos
de muy importante, indiferente y poco importante los evalian el 35.8%, 14% y
4.4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.01 y una
desviacion tipica de 1.018. (Ver anexo 19).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

importante (38.8%) y en su minoria la consideran muy poco importante (4%), y los

puntos muy importante, indiferente y poco importante lo evaltan el 35.8%, 14.6% y

6.8% respectivamente lo cual se demuestra con una media de 3.96 y una desviacion

estandar de 1.066. (Ver anexo 19).

Dimensién Econdmica

Para la dimension econdémica del espacio se realizé un analisis de fiabilidad de la
dimensién con sus atributos donde alfa quedd con un valor mayor de 0.7. (Ver anexo
20).

e En cuanto a las actividades econdémicas la mayoria de los encuestados la
considera muy importante (48.6 %) y la minoria poco importante (3.8%), y los
puntos de importante, indiferente y muy poco importante los evaltan el 29.8%,
13.8% y 4% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.15 y una

desviacion tipica de 1.056. (Ver anexo 20).
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En cuanto a la variedad de servicios comerciales la mayoria de los encuestados
la considera muy importante (52.4%) y la minoria poco importante (2%), no
siendo evaluado el punto de muy poco importante y los puntos de importante e
indiferente los evalian el 31.4% y 14.2% respectivamente. Todo esto lo
demuestra una media de 4.34 y una desviacion tipica de 0.794. (Ver anexo 20).
En cuanto a la presencia de vendedores ambulantes la mayoria de los
encuestados la considera muy importante (46.4%) y la minoria que es muy poco
importante (4.8%), y los puntos de importante, indiferente y poco importante los
evallan el 19%, 16.2% y 13.6% respectivamente. Todo esto lo demuestra una
media de 3.89 y una desviacion tipica de 0.1.262. (Ver anexo 20).

En cuanto a las regulaciones legales la mayoria de los encuestados la considera
muy importante (47.2%) y la minoria que es muy poco importante (3%), y los
puntos de importante, indiferente y poco importante los evaltan el 31.6%, 11% y
7.2% respectivamente. Todo esto lo demuestra una media de 4.13 y una

desviacion tipica de 1.061. (Ver anexo 20).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

muy importante (45.8%) y en su minoria la consideran poco importante (2%), no

siendo evaluado el punto muy poco importante y los puntos importante e indiferente

lo evaltan el 39.8% y 12.4% respectivamente lo cual se demuestra con una media de

4.29 y una desviacién estandar de 0.759. (Ver anexo 20).

Dimensién Ambiental

Para la dimension ambiental del espacio se realizé un analisis de fiabilidad de la

dimension con sus atributos donde alfa quedd con un valor mayor de 0.7 (Ver anexo
21).

En cuanto a los beneficios ambientales la mayoria de los encuestados la
considera muy importante (61.8%) y la minoria les es indiferente (3%), no siendo
evaluados los puntos de poco importante y muy poco importante y el punto de
importante lo evaltan el 35.2%. Todo esto lo demuestra una media de 4.59 y una
desviacion tipica de 0.550. (Ver anexo 21).

En cuanto a la calidad ambiental la mayoria de los encuestados la considera muy

importante (66.4%) y la minoria les es indiferente (1.2%), no siendo evaluados los
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puntos de poco importante y muy poco importante y el punto de importante lo
evallan el 32.4%. Todo esto lo demuestra una media de 4.65 y una desviacion
tipica de 0.501. (Ver anexo 21).

e En cuanto al cuidado y preservacion de la flora y fauna la mayoria de los
encuestados la considera muy importante (61.8%) y la minoria les es indiferente
(1.2%), no siendo evaluados los puntos de poco importante y muy poco
importante y el punto de importante lo evaltan el 37%. Todo esto lo demuestra
una media de 4.61 y una desviacion tipica de 0.513. (Ver anexo 21).

e En cuanto al cuidado y preservacion del patrimonio la mayoria de los
encuestados la considera muy importante (69.2%) y la minoria les es indiferente
(1.2%), no siendo evaluados los puntos de poco importante y muy poco
importante y el punto de importante lo evaluan el 29.6%. Todo esto lo demuestra
una media de 4.68 y una desviacion tipica de 0.492. (Ver anexo 21).

De forma general para la mayoria de los encuestados esta dimension la consideran

muy importante (66.2%) y en su minoria les es indiferente (1.2%), no siendo

evaluados los puntos de muy poco importante y poco importante y el punto de
importante lo evalian el 32.6% lo cual se demuestra con una media de 4.65 y una

desviacion estandar de 0.502. (Ver anexo 21).

Imagen General. Pregunta 5

La Imagen Global de un espacio publico es decisiva ante la percepcion de los

residentes pues influyen las motivaciones y actitudes de los mismos hacia el lugar.

Después de ser analizada la imagen del espacio publico seleccionado se puede

afirmar que:

Calle Narvaez: en su mayoria consideran que proyecta una imagen positiva (55.8%)

y en su minoria negativa (1.6%), no siendo evaluado el punto muy negativo y los

puntos de muy positiva e indiferente los evalGan el 16.8% y 25.8% respectivamente.

Todo esto lo demuestra una media de 3.88 y una desviacion de 0.690. (Ver anexo

22).

Comportamiento Pos visita. Pregunta 6.

Es necesario tener en cuenta si las personas repetirian su visita a este lugar y con la

presente investigacion se pudo constatar que:
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Calle Narvédez: la mayoria de los encuestados plantean que con toda seguridad si
volverian a visitar este espacio (48.6%) y en su minoria les es indiferente (18%), no
siendo evaluados los puntos de con toda seguridad no y no y el punto de si lo
evallan el 33.4%. Todo esto lo corrobora una media de 4.31 y una desviacion
estandar de 0.757. (Ver anexo 23).

Datos personales de los encuestados. Pregunta 7, 8,9y 10.

Segun muestra el anexo 24 la mayor cantidad de encuestados tiene una edad entre
45 y 60 afos, representando el 28.2% de encuestados. Ademas, tenemos que el
minimo es menor de 25 afios los cuales representan solo un 20.6%.

En el anexo 25 se muestran los porcientos que indican que los encuestados son un
53.4% de hombres, mientras que las mujeres son representadas por un 46.6%.
Atendiendo a los resultados planteados en el anexo 26 se puede asumir que el
mayor porcentaje de encuestados es del consejo popular Versalles con un 21%,
mientras que en menor medida son de un 8.4% representando a los consejos
populares de Pueblo Nuevo y Matanzas Oeste.

En cuanto al nivel educativo de los encuestados se muestra que en su mayoria
tienen titulo de bachiller (25.2%) y en su minoria son universitarios (9.6%). (Ver
anexo 27).

Paso 10: Evaluacion de la imagen general del espacio publico seleccionado.

Luego de los resultados obtenidos en el epigrafe anterior el autor pudo llegar a la
conclusién de que, en el caso de la Calle Narvaez, la misma posee una imagen mixta
ya que tiene una mezcla de elementos positivos y negativos haciéndose necesario
enfatizar en lo positivo y minimizar lo negativo para poder mejorar la imagen.

Paso 11: Presentacion de los resultados a los implicados.

Se propone la realizacién de un seminario o taller con los implicados en la tematica
para plasmar los resultados obtenidos y llegar a la toma de decisiones con respecto
al espacio objeto de estudio.
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CONCLUSIONES
Los fundamentos tedricos-metodologicos existentes en la gestion de espacios
publicos acerca del rol y vinculo entre el marketing de ciudad y la imagen de
estos, a pesar de brindar valiosas contribuciones en cuanto a sus
conceptualizaciones, objetivos e importancia, aun son limitados.
Existe tendencia en los estudios de imagen de espacios publicos al
empirismo, ya que estos carecen de la aplicacion pertinente en las ciudades
de los métodos y técnicas que son utilizados en otros ambitos que podrian
contribuir cientificamente al logro de resultados favorables.
El procedimiento disefiado a través de sus etapas y pasos logra analizar los
espacios publicos en las ciudades con el empleo coherente de los métodos y
técnicas pertinentes, que permiten la evaluacion de la imagen de los mismos,
lo cual constituye una propuesta metodoldgica con validez cientifica.
El procedimiento disefiado para el estudio de la imagen de los espacios
publicos de una ciudad, al constituir una propuesta metodolégica con validez
cientifica y de factible aplicacion, puede ser aplicado en otras ciudades, una

vez que sea contextualizado.
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RECOMENDACIONES

1. Darle continuidad a este trabajo investigativo, con el objetivo de lograr mayor
profundidad en los resultados expuestos, tomando en consideracion otros
publicos objetivos, determinados analisis estadisticos multivariables, otras
formas de muestreo y periodos de recoleccidon de la informacion, asi como la
introduccién de otros conceptos en el estudio empirico como la identidad e
imagen deseadas que deben ser, por tanto, incorporados en el procedimiento
de evaluacion propuesto.

2. Continuar perfeccionando el procedimiento para la medicion de la Imagen en
los espacios publicos.

3. Brindarle mas importancia a la imagen de los espacios publicos como
determinante del desarrollo local.

4. Incluir el presente trabajo de diploma como material complementario de
consulta bibliogréfica en el repositorio de tesis de la Carrera Licenciatura en

Economia.
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ANEXOS
Anexo 1: Tipos de publicos objetivos a los que se orientan las estrategias del

Tipos de publicos objetivos

Categoria

Tipos

Descripcion

Publicos objetivo
internos

Ciudadanos

Pablico objetivo principal del marketing de
ciudades.

Empresas locales

Fundamentales para el desarrollo econémico
de la ciudad.

Lobbies locales

Grupos que ejercen su influencia sobre las
decisiones que afectan a la ciudad
(asociaciones, gremios, clubes...).

Publicos objetivo
externos

Visitantes Grupo importante por las consecuencias
economicas del consumo que hacen de la
ciudad (comerciales, trabajadores no
residentes, participantes en eventos...).

Turistas Sean de placer o de congresos/ negocios,

significan inputs econémicos para la ciudad y
destacan como potenciales embajadores de la
marca de la ciudad.

Empresas/Inversores

Su atraccién significa la mejora del empleo y

fordneos del desarrollo econdmico de la ciudad.
Residentes La atraccion de capital humano se convierte en
potenciales una accién estratégica de cuyo éxito

dependera, en gran parte, el éxito (econémico,
social, cultural...) de la ciudad.

Administraciones

Su atraccion hacia la ciudad, ademas de
empleo, la dota de servicios que mejoraran su
poder de gravitacion/atraccion frente a
ciudades limitrofes y/o de la misma &rea
administrativa.

Mercados de
Exportacion

Otras ciudades, destino de los productos que
exporta la ciudad y de cuya imagen se
benefician (efecto “made in”).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Escourido (2017).
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Anexo 2: Dimensiones de espacios publicos.

Dimensién

Descripcion

Fisico-territorial
y urbanistica

Se considera que el espacio urbano (que no es neutral ni homogéneo),
permite a partir de su condicion fisica, una fuerte diferenciacién por sus
rasgos naturales, su emplazamiento, la calidad de su entorno y su
accesibilidad. Durante el proceso de crecimiento y consolidacion urbana, los
espacios publicos adquieren valor al convertirse en territorios
particularizados, producto de las intervenciones urbanisticas que van
definiendo, a su vez, actividades y usos. En esta dimensién, es comun la
referencia a un territorio cuyas condiciones son ser visible, ser accesible
para todos y tener un marcado caracter de centralidad. (Garriz y Schroeder,
2014).

Juridico-politica

Esta dimension muestra la manera como se interconectan las dimensiones,
la importancia del espacio fisico y las actividades que configuran nuevos
escenarios de sociabilidad, producto de los profundos cambios en el modo
de vida y en las formas de recreacion que se observan en las dindmicas
urbano-territoriales. En esta esfera, se entiende el espacio publico como una
‘categoria puente” en la que se conectan y entrecruzan diversas
dimensiones de la ciudad, especialmente lo civico y lo politico. A partir de la
gestién de su administracion, la ciudad debe garantizar espacios publicos y
de expresion de los derechos civicos de los ciudadanos, que introduzcan
mecanismos de integracion y posibiliten una mayor calidad de vida en
residentes y potenciales visitantes. Si bien se considera necesaria una
legislacion que se base en la proteccion, el mantenimiento, el cuidado y el
resguardo del espacio publico como bien social, lo que si debe quedar claro
es que el concepto de espacio publico debe ser flexible en cuanto a que la
administracion publica debe estar atenta a como este espacio se reproduce,
muta y se adapta y en qué medida las normas acompafian este proceso de

cambio. (Garriz y Schroeder, 2014).
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Social

Vinculada con la juridico-politica, esta dimensién reivindica el sentido de
apropiacion del espacio publico por parte de los habitantes de una
comunidad social y ello implica la importancia que le otorgan en cuanto a su
valoracion, en cuanto a las normas que los resguarden y, en definitiva, en
cuanto a la manera como lo asumen como propio. No obstante, lo anterior,
hay diferencias importantes entre los distintos grupos sociales y de ellas
derivan los conflictos que se generan en el uso de los espacios publicos.
(Garriz y Schroeder, 2014).

Cultural y

simbdlica

Si bien el espacio publico debe verse como una categoria amplia, cuyo
conjunto en general excede las tipologias establecidas como bésicas (pues
su esencia es el todo), el peso que tiene en la comunidad, su herencia
histérica y su valor patrimonial, crean lugares y estos se incorporan a
manera de imaginarios individuales y colectivos. La cultura se representa en
lo material y lo inmaterial, segin requerimientos y pautas culturales de los
grupos, por aceptacion consciente o inconsciente de la sociedad. De esta
forma, se van sucediendo la ocupacién de los espacios y sus usos y estos
adquieren importancia por parte de los habitantes de la ciudad. Lo anterior
puede hacerse visible en un area como el casco fundacional u otras que la
sociedad asuma como propias. Son expresiones espontaneas en las que la
simbiosis habitante-lugar se materializa en aspectos que reconocemos

como identidad simbdlica del lugar. (Garriz y Schroeder, 2014).

Econdmica

En esta dimension, pueden establecerse distintas formas de apropiacion del
espacio publico frente a un uso especifico: en este caso, la actividad
econdmica. Posiblemente, la calle sea la mas generalizada y la que ofrece
mayor diversidad y posibilidades, dadas su extension e intersecciones,
situacién que favorece algunas actividades, contrariamente a lo que brinda
una plaza, un parque o cualquier otro espacio que se encuentre limitado a
dias o eventos. Se distinguen distintos tipos de apropiacion respecto al uso
gue se le da a la calle, como la venta de diarios, paradas de taxis y otros
puestos de venta (suvenires, artesanias, comidas rapidas, floristas,
vendedores de refrescos). En gran medida, estas actividades emergen de la
necesidad y se encuentran vinculadas a la precariedad y subsistencia; son
la posibilidad de tener una actividad laboral bajo un trabajo informal. En
definitiva, la calle es su refugio, su posibilidad de ser reconocidos y ser
legibles a una sociedad que en muchos casos los ignora o considera

marginales. (Garriz y Schroeder, 2014).
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Movilidad y

apropiacion

La ciudad, como espacio donde convergen flujos, lleva implicita esta
dimension. La movilidad, el uso y la apropiaciéon pueden vincularse a la
dinamica que modifica el territorio y se ponen de manifiesto tanto en los
diferentes espacios como en los usos que se les dan. Se distinguen aqui,
los siguientes:

- Espacios sin consenso, cuya creacion se hizo sin consulta a la comunidad
y el resultado fue la no utilizacién o subutilizacién.

- Espacios démodé, cuya finalidad varia segin los cambios en las pautas
culturales, un ejemplo de ellos son los jardines zooldgicos.

- Espacios de nueva valoracién, asociados al reemplazo de lugares que
tenian un estatus determinado para la sociedad y son cambiados —en
muchos casos— por nuevos lugares que congregan a la comunidad por
aceptacion directa y no por determinacion acordada.

- Espacios de cambio espontidneo, son aquellas areas de la ciudad que los
habitantes adoptan como espacios publicos de manera natural, como son
los espacios de borde urbano.

En esta dimension se pretende demostrar cdmo se interrelacionan la
sociedad, las pautas culturales, las decisiones de la gestién y el valor que
tiene el consenso en cuanto a la determinacion, el uso y los cambios que

requiere el espacio publico. (Garriz y Schroeder, 2014).

Virtual

Una lectura mas determinante respecto de la ciudad, agrega,
necesariamente, la dimensiéon de la virtualidad y su influencia en los
cambios experimentados por la calle. En la dimensién virtual los lugares
disipan su significado geografico, histérico y cultural y quedan integrados
como lugares funcionales productores de un espacio de flujos que sustituye
el espacio fisico (Castells, 1997). Quizas, esta asociacion con lo fisico como
punto referencial de algo (llAmese encuentros, eventos, manifestaciones
sociales) no solo afecta al lugar, sino que también se convierte en un asunto
de lugares, de cambios generacionales y de movilidades que ya no tienen la
referencia de un hito o de un valor comunitario. Como aspecto final, debe
tenerse en cuenta cémo las nuevas tecnologias y los modos de vida
generan cambios y transformaciones tanto a nivel de ciudad como de
espacio publico. Es asi, que las transformaciones que ha experimentado la
misma ciudad, la sociedad y la urbanidad en general, han tenido un claro

impacto en el espacio publico. (Garriz y Schroeder, 2014).
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Ambiental Comprende los beneficios ambientales o ecolégicos que los usuarios
obtienen, las caracteristicas ambientales que son apreciadas, la vegetacion,
el clima o la calidad del aire (Diaz, 2012). Ardan, Schuh y Gould (2012)
sugieren que otro aspecto ambiental en esta clase de espacio puede ser la
educacion ambiental, los desafios y problemas ambientales requieren de
alentar la educacién ambiental, la cual nutre y aumenta un sentido de lugar,
una conexion con lugares que incluye aspectos emocionales, cognitivos y
funcionales. Derivado de ello, la apropiacion del espacio y la identidad con

un lugar también conforman esta dimension (Romero, 2016).

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3: Tipologias de espacios publicos.

Categoria Tipos Concepto Subtipos
Plazas |Estar urbano testimonio de la|Central, simbdlica-
historia y la cultura; lugar de |civica, corporativa,
referencia que relaciona diferentes | de mercado, de
componentes de estructura urbana. |barrio, plazoleta,
plaza-parque.
Parques Espacio libre destinado a la|Nacional,
recreacion, el embellecimiento | metropolitano,
espacial, el deporte, el descanso, el | central, deportivo
contacto con la naturaleza. temético, vial,
Tradicionales embellecimiento,
cementerio, vecinal.
Calles Lugar utilitario, fundamentalmente | Autopistas,
para la movilidad y estructuracién | avenidas, local,
fisica. Limita lo publico de lo privado | acera, de tréafico
y propicia iluminacién y ventilacion | restringido, vereda,
natural. Lugar de encuentro | cerrada o peatonal.
espontaneo.
Frentes |Franja costera, Ultima calle urbana, | De intercambio
de agua soporte de diversos servicios | comercial, industrial,
asociados. recreativo, protector.
Espacio Conformante de otras edificaciones | Atrios, corazones de
publico y equipamientos con ciertos niveles | edificaciones, clubes
. . de control, que cumplen funciones | privados, areas
interior - .
publicas para poblaciones | comunes
asociadas. residenciales,
iglesias, teatros,
casas culturales o
comunales, edificios
patrimoniales,
fuentes de soda,
centros recreativos y
centros comerciales,
en general.
Contemporaneos Espacio |Uso espontaneo de otro espacio, | Escaleras, pasillos,
informal | Por la inexistencia 0 precarias | portales urbanos,
condiciones de disefios de los |esquinas, calles,
espacios tradicionales. paradas de
transporte, terrenos

vacantes o sectores
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de otros espacios
publicos,
estacionamientos,
aceras amplias,
sombras de arboles,
terrenos baldios,
espacios residuales,
etc.

Fuente: Rangel (2009, como se cit6é en Pisfill, 2020).
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Anexo 4: Procedimiento especifico para disefiar el cuestionario de evaluacion
de laimagen.

Definicion del
Seleccion del tipo de Estructuracion Realizacion
tipo de preguntas y de del del muestreo
encuesta laescalade  J cuestionario piloto
| medida 48

Revisiony
elaboracion
del
cuestionario
definitivo

Edificacion,
Comprobacion codificacion y Creacion de la
de la fiabilidad vaciado de los base de datos
' datos :

Fuente: Diaz (2010), Inelkys (2018) y Blanco Ramiz (2018)
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Anexo 5: Resultados del calculo de los coeficientes.

E1
E2
E3
E4
ES
E6
E7
E8
E9
E10
E11
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25

Fuente: Elaboracién propia.

Ke
0,8741
0,9706
0,4169
0,8787
0,9494
0,828
0,3943
0,8171
0,9701
0,895
0,3657
0,2717
0,8008
0,9289
0,369
0,9376
0,4359
0,2803
0,8425
0,9412
0,5796
0,9506
0,3458
0,8566
0,6220

Ka
0,84
1
0,5
0,88
0,96
0,84
0,5
0,82
0,98
0,86
0,5
0,5
0,8
0,98
0,5
0,98
0,54
0,5
0,84
0,9
0,62
0,98
0,5
0,82
0,54

K
0,8571
0,9853
0,45845
0,8794
0,9547
0,834
0,44715
0,81855
0,9751
0,877
0,4329
0,38585
0,8004
0,9545
0,4345
0,9588
0,48795
0,39015
0,84125
0,9206
0,5998
0,9653
0,4229
0,8383
0,5810

Clasificacion
Alto
Alto
Bajo
Alto
Alto
Alto
Bajo
Alto
Alto
Alto
Bajo
Bajo
Alto
Alto
Bajo
Alto
Bajo
Bajo
Alto
Alto
Medio
Alto
Bajo
Alto
Medio
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Anexo 6: Guia de entrevista en profundidad a los expertos a nivel local.
Entrevista en profundidad para la indagacion acerca de los espacios publicos mas
representativos de la ciudad de Matanzas.
Preguntas:
1- ¢Cudles, segun su criterio, son los espacios publicos mas representativos de la
ciudad de Matanzas?
2- ¢ Podria clasificarlos de acuerdo a sus tipologias?
3- ¢ Qué dimensiones y atributos cree que estén presentes en estos espacios?
4- ¢ Qué le sugieren los mismos?
De ser posible explique sus criterios.
Lugar: en los trabajos y casas de expertos.
Medios empleados:
e Grabadora de mano.
e Libreta y boligrafo para la toma de notas.
Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 7: Distribucidon de la poblacién de la ciudad de Matanzas, mayores de 20
afos, segun consejo popular y rango de edad.

o mw | me | s | o
CONSEIOPOPULAR | POBLACIN | peoerornra | miios | Aos | mos | AWos
Versdes T 06 8| 68| m|
TE—— 0 05 um| ue| | 4
etz Oes 1 TR T
oM 08 T
Py 072 T
Peis Al i 0B ME| &% BB 0%
— s W EB| W6 W]
Totd 500 W mm| W] | e

Fuente: Elaboracién propia a partir del Anuario Demografico de Cuba 2007,
Oficina Nacional de Estadistica (ONE).
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Anexo 8: Cuestionario aplicado a los residentes.

Este cuestionario es totalmente andnimo, y forma parte de un estudio de la
Universidad de Matanzas, con el objetivo de mejorar la imagen de la Calle Narvaez.
Por tal motivo, solicitamos su ayuda para cumplir nuestro proposito. Gracias de
antemano por su participacion.
1- Indigue las caracteristicas que considera unicas o distintivas para la Calle
Narvaez rellenando los espacios en blanco:

Calle Narvaez: , ,

2- Valore el ambiente o sentimiento que experimenta durante su visita a este
espacio publico marcando con una x, para ello utilice la siguiente escala:

Escala
Espacio publico 1 2 3 4 5
Calle Narvaez Desagradable Agradable
Escala
Espacio publico 1 2 3 4 5
Calle Narvéaez Aburrido Excitante
Escala
Espacio publico 1 2 3 4 5
Calle Narvéaez Ruidoso Relajado
Escala
Espacios publicos 1 2 3 4 5
Calle Narvaez Tradicional Novedoso

3- A continuacién, se recogen una serie de atributos del espacio publico. Por
favor, diga su criterio en cuanto a la contribucién del mismo a la imagen en
una escala que va desde: (1) Muy Malo, (2) Malo, (3) Ni Malo ni Bueno, (4)
Bueno y (5) Muy Bueno. Encierre en un circulo su respuesta.

Atributos Calle Narvéaez
Accesibilidad 12345
Localizacion 12345
Mobiliario urbano (bancos, luminarias, etc.) 12345
Condicién sanitaria del espacio 12345
Presencia de monumentos en el espacio 12345
Impresion General de la Dimensién Fisica 12345
Espacio de anuncios o propagandas politicas 12345
Edificios gubernamentales colindantes 12345
Espacio de actos politicos 12345
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Espacio de asambleas o debates 12345
Impresion General de la Dimensién Politica 12345
Espacio destinado al paseo 12345
Espacio destinado a la interaccién social 12345
Espacio destinado a la contemplacién 12345
Espacio destinado a juegos infantiles o de otro tipo 12345
Flujo de personas diarias que asisten o transitan por el espacio 12345
Impresion General de la Dimensién Social 12345
Presencia de formas expresivas (musica, pintura, etc) en el espacio 12345

Presencia de referentes culturales (elementos identitarios) en el espacio 12345

Reflejo de la herencia histérica en el espacio 12345
Valor patrimonial del espacio 12345
Impresion General de la Dimensién Cultural 12345
Uso del espacio para actividades econdmicas 12345
Variedad de servicios comerciales y gastronémicos 12345
Presencia de vendedores ambulantes o de otro tipo en el espacio 12345
Regulaciones legales en el espacio 12345
Impresion General de la Dimensién Econdémica 12345
Beneficios ambientales o ecoldgicos percibidos en el espacio 12345
Calidad ambiental del espacio 12345
Cuidado y preservacion de la flora y fauna en el espacio 12345
Cuidado y preservacion del patrimonio 12345
Impresion General de la Dimensién Ambiental 12345

4- ¢Como valoraria el nivel de importancia de las siguientes dimensiones y
atributos para un espacio publico considerando la escala que se muestra
desde: (1) Muy Poco Importante hasta (5) Muy Importante? Encierre en un
circulo su respuesta.

Dimensiones y sus atributos Nivel de
Importancia
Accesibilidad 1 2 3 4 5
Localizacion 1 2 3 4 5
Mobiliario urbano (bancos, luminarias, etc.) 12 3 4 5
Condicion sanitaria del espacio 1 2 3 4 5
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Presencia de monumentos en el espacio 12 3 4 5
Dimensioén Fisica 1 2 3 4 5
Espacio de anuncios o propagandas politicas 12 3 4 5
Edificios gubernamentales colindantes 123 4 5
Espacio de actos politicos 1 23 4 5
Espacio de asambleas o debates 1 23 4 5
Dimension Politica 12 3 4 5
Espacio destinado al paseo 123 4 5
Espacio destinado a la interaccién social 123 4 5
Espacio destinado a la contemplacion 123 4 5
Espacio destinado a juegos infantiles o de otro tipo 1 2 3 4 5
Flujo de personas diarias que asisten o transitan por el espacio 123 4 5
Dimension Social 12 3 4 5
Formas expresivas (musica, pintura, etc) en el espacio 12 3 4 5

Presencia de referentes culturales (elementos identitarios) en el espacio |1 2 3 4 5

Reflejo de la herencia histérica en el espacio 12 3 4 5
Valor patrimonial del espacio 123 4 5
Dimensién Cultural 123 4 5
Uso especifico del espacio para actividades econémicas 123 4 5
Variedad de servicios comerciales y gastronémicos 1 2 3 4 5
Presencia de vendedores ambulantes o de otro tipo 12 3 4 5
Regulaciones legales en el espacio 123 4 5
Dimensiéon Econ6mica 12 3 4 5
Beneficios ambientales o ecolédgicos percibidos en el espacio 123 4 5
Calidad ambiental del espacio 1 2 3 4 5
Cuidado y preservacion de la flora y fauna en el espacio 12 3 4 5
Cuidado y preservacion del patrimonio 1 2 3 4 5
Dimensién ambiental 1 2 3 4 5

5- ¢Como valoraria la imagen general de la Calle Narvaez considerando la
escala que se le muestra de (1) muy negativa hasta (5) Muy Positiva?
Margue con una X su respuesta.

Espacios publicos 1 2 3 4 5

Calle Narvaez Muy Negativa Muy Positiva
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6- ¢En caso de tener la posibilidad repetiria usted su visita a este espacio
publico? Considere para responder la siguiente escala donde: (1) Con toda
seguridad no hasta (5) Con toda seguridad si. Marque con una X su

respuesta.

Espacios publicos

1

2

3

4

5

Calle Narvaez

Con toda seguridad no

Con toda seguridad si

7- Marque con una x su edad.

Menos de 25 afios.

De 25 a 44 afios.

De 45 a 60 afios.

Mas de 60 afos

8- Marque con una Xx.

Sexo: Masculino

9- Rellene el

espacio en blanco.

10-Marca con una x. Nivel educativo:

____Primario
____Secundario
____Bachiller
____Politécnico
____Universitario
____Sin estudios

Fuente: Elaboracion propia.

Femenino

Consejo

Popular de Residencia:
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Anexo 9: Componente afectivo de la Calle Narvaez.

Agrado durante su visita a la Calle Narvéez Interés cuando visita la Calle Narvaez

Fuente: Salida del SPSS.

Porcentge | - Porceiae Porerig | - Porcenae
Fectenc | Pocenie | vilio | acumato Freneca | Poerie | vl | aoumdado
. Vélido Moy aburido u 28 28 28
Valido  Desagradable 12 U U U
Aburido 3 62 6.2 90
Nidesagradable niagradable | 112 24 24 U8 o
Ni aburido niexciante {131 %2 %2 32
Apaie L L (O e 1 [B6 % 18
Wyt N Moy excare Bl %2 %2 1000
Total 50 00 100 Totel 50 1000 100
Albieme sonoro durante su visita a la Calle Narvéez Estructura cuando visita la Calle Narvaez
Porcentale | - Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Fiecuenca | Porceniae | vélido aoumulado Frecuencia | Porcentale | vélido | acumulado
Vdlido My uidoso 3 %0 %0 0 Vélido Moy radicional 4 98 98 98
Ruidoso 5 12 12 02 Tradicional 123 2.6 2.6 34
Ninidosonireljado 128 bl bl 458 Nitradicional ninovedoso | 182 %4 %4 108
Relajado % 192 192 6.0 Novedoso 66 132 132 840
Muy reljado 17 %0 %0 1000 Muy novedoso 80 160 160 1000
Total 50 1000 1000 Totd 50 1000 1000
wis! COS
Ambiente
Agrado durante | Interés cuando | sonoro durante |  Estructura
suvistaala | vistalaCalle | suvistaala | cuando visitala
Calle Narvaez Narvaez Calle Narvaez | Calle Narvaez
N Valido 500 500 500 500
Perdidos 0 0 0 0
Media 414 37 3.60 301
Desviacion estandar 844 991 1.307 1.189
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Anexo 10: Componente perceptual cognitivo de la Calle Narvdez. Dimensidn
fisica. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alia de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos
852 84 b
Accesibilidad Calle Narvéez Localizacion Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentale | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Nimalo ni bueno 7 34 34 341 |Valdo  Nimalonibueno 16 32 32 32
Bueno 86 172 172 2,6 Bueno 92 184 184 216
Muy bueno 397 794 794 1000 Muy bueno 392 784 84 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Mobiliario Calle Narvaez Condicidn sanitaria Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido ~ Muy malo 1 2 2 2| |valido  Muymalo 8 16 16 16
Malo 3 72 72 4 Malo 49 98 98 114
Ni malo ni bueno 142 284 284 358 Ni malo ni bueno 151 302 302 416
Bueno 143 286 286 64,4 Bueno 175 350 35,0 76,6
Muy bueno 178 35,6 36 100,0 Muy bueno 17 234 234 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Monumentos Calle Narvaez Dimension fisica dela Calle Narvaez
Porcentaje Porceniaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado .
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 8 16 16 16
Vdido  Malo 5 50 50 50
Malo 124 48 A48 264
o Ni malo nibueno 176 352 3.2 402
Ni malo ni bueno 141 22 282 546
Bueno 13 78 78 84 Bueno 181 %2 %2 764
Muy bueno 8 176 176 1000 Muy bueno 118 286 236 1000
Total 500 100,0 100,0 Total 500 1000 1000

Estadisticos

Condicion Dimension
Accesibilidad | Localizacion | Mobiliario | sanitaria Calle | Monumentos | fisica de la

Calle Narvéez | Calle Narvaez | Calle Narvaez |  Narvaez | Calle Narvaez | Calle Narvaez

N Vélido 500 500 500 500 500 500

Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4,76 4,75 392 3,69 3,35 3,78
Desviacion estandar 501 501 970 988 1,083 862

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 11: Componente perceptual cognitivo de la Calle Narvdez. Dimensién
politica. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos
852 855 5
Propaganda politica Calle Narvdez Edificios gubernamentales Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Feuencia | Porcenise | Pocentaevldo | acumulao Frecuencia | Porcentaje | Porcentale valido | acumulado
Valido ~ Muymalo 1 22 22 220 .
/ Véido  Muymalo 3 66 66 66
Malo 152 04 04 06
Malo 191 32 382 e
Nimalo ni bueno 261 522 522 848
Bieno & 180 130 98 Nimalo ni bueno 25 450 450 898
My bueno 1 22 2 1000 Bueno 51 102 102 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Actos politicos Calle Narvéez Asambleas Calle Narvdez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentae | Porcentaje vélido acumulado Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy malo 29 58 58 58] valido  Muymalo 3% 70 70 70
Malo 19 380 380 38 Malo 166 2 332 402
Ni malo ni bueno 209 48 418 856 Nimalo ni bueno 12 184 484 88,6
Bueno 66 132 132 98 Bueno 2 48 48 934
Muy bueno 6 12 12 1000 Muy bueno kx] 6,6 6,6 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Dimension poltica de la Calle Narvéez Estadisticos
Porcentae Propaganda | Edffcios Dimensidn
Frecuendia | Porcentzle | Porcentajevalido | acumulado poliica Calle | qubemamentale | Actos polficos | Asambleas | polficadela
Vilido Muy malo % LA 70 0 Narvéez |5 Calle Narvéez | Calle Narvéez | Calle Narvéez | Calle Nanvéez
elo 1 %2 32 2w Valdo 500 500 500 500 500
Nimalo ni bueno VAl 474 474 926 Perdidos 0 0 0 0 0
Bueno ¥ 74 T4 100011 Wegia 8 250 266 an 25
Tota 500 1000 1000 Desviacion estandar 762 761 823 iy T3

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 12: Componente perceptual cognitivo de la Calle Narvdez. Dimensién
social. Fiabilidad.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos

81 02 b
Paseo Calle Narvéez Interaccion social Calle Narvaez
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vlido | acumulado Freowencia | Porcentae | Porcentaevilido | acumuledo
Valido Muy malo 15 30 30 30N .
Valido Malo i 82 82 82
Malo 2 56 56 86
) Ni malo ni bugno 1mn 344 344 16
Ni malo ni bueno 151 302 302 388
Bueno 11 22 22 610 Buero 2 4 24 B0
Muy bueno 195 0 90 1000 Muy bueno 1% 30 &0 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Contemplacion Calle Narvdez Juegos Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentale valido | acumulado Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | acumulado
Vélido Muy malo 64 128 128 128]| Vdlido Muy malo 1 2 2 2
Malo 28 56 56 184 Malo 139 28 28 280
Nimalo ni bueno 14 348 348 532 Nimalo ni bueno 163 326 326 606
Bueno 203 406 06 938 Bueno 12 284 244 850
Muy buno kil 62 62 1000 Muy bueno I3 150 150 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Flujo de personas Calle Narvéez Dimension social de Ia Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | acumulado . . o
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | acumulado
Valido Muy malo 6 12 12 |
Valido Malo 56 112 112 112
Malo IK] 86 86 98
o Ni malo ni bueno 21 442 442 554
Ni malo ni bueno 207 44 414 512
Bueno 1668 %6 6 88 Bueno a1 s s %8
Muy bueno 7 152 152 1000 Muy bueno 16 32 32 1000
Total 500 100,0 1000 Total 500 1000 1000
Estadisticos
Interacciéon Flujo de
Paseo social Juegos personas Dimension
Calle Calle Contemplacion Calle Calle social de la
Narvaez Narvaez Calle Narvaez | Narvaez Narvaez Calle Narvaez
N Valido 500 500 500 500 500 500
Perdidos
o o o o o o
Media 3,89 3,84 3,22 3,26 3,53 3,37
Desviacion
1,084 1,000 1,085 1,031 ,894 ;722
estandar

Fuente: Salida del SPSS.
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cultural. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Fuente: Salida del SPSS.

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados N de elementos
825 839 5
Formas expresivas Calle Narvaez Referentes culturales Calle Narvaez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado Frecuendia Porcentge | Porcentae vlido acumulado
Vélido ~ Muy malo 27 54 54 LY | .
Véido  Malo 4 148 148 148
Malo 83 16,6 166 20
. Nimalo ni bueno 265 530 530 678
Ni malo ni bueno 273 54,6 54,6 76,6
Bueno 67 134 134 %00 Bueno " 158 158 86
Muy bueno 50 100 100 1000 Muy bueno 8 164 164 1000
Total 500 1000 100,0 Total 500 1000 1000
Herencia histérica Calle Narvaez Valor petrimonial CaleNarvdez
Porcentaje Porcenize
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido acumulado Freouencia | Porcentge | Porceniaje ldo aoumulado
Valido Malo 141 2.2 2,2 28,2 Vlido Malo 116 23,2 23‘2 23‘2
Ni malo ni bueno 250 50,0 50,0 782 Ni malo ni bueno 269 53,3 53‘8 77‘0
Bueno 65 130 130 912 Bueno 89 178 178 98
Muy bueno “ 88 88 1000 Muy bueno % 52 52 1000
Total 500 100,0 1000 Total 500 100,0 1000
Dimensién cultural de la Calle Narvéez -,
Estadisticos
Porcentaje . I—
I Formas Referentes Herencia Valor Dimension
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado ! - o
expresivas Calle | culturales Calle | histdrica Calle | patrimonial | cultural dela
Vedo - Nelo 1 156 156 156 Narvéez Narvéez Narvdez | Calle Narvez | Calle Narvéez
Ni malo ni bueno 300 60,0 60,0 75,6 N Valdo 500 500 500 500 500
Bueno 116 232 232 9838 Perdidos 0 0 0 0 0
Huy bueno 6 12 12 1000 vegia 306 33 30 305 310
Totel 500 1000 1000 Desviacion esténdar 96 m 875 185 853
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Anexo 14: Componente perceptual cognitivo de la Calle Narvdez. Dimensién
econOmica. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach hasada en elementos estandarizados N de elementos

801 816 5

Servicios comerciales Calle Narvaez

Actividades econémicas Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 5 10 10 10]jvéido  Malo 109 218 218 218
Malo % 64 b4 T4 Nimalo i bueno 204 568 568 806
Ni malo ni bueno 318 63,6 63,6 71,0 Bueno P % 96 02
Bueno 114 228 28 938
My bueno a 62 62 1000 Muy bueno 49 98 98 1000
Total 500 1000 1000 Tota 500 1000 1000
Vendedores ambulantes Calle Narvéez Vendedores ambulantes Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vélido ~ Malo 126 252 252 252]| valido  Malo 126 252 252 252
Ni malo ni bueno 281 56,2 56,2 814 Ni malo ni bueno 281 56,2 56,2 814
Bueno 68 136 136 95,0 Bueno 68 136 136 95,0
Muy bueno %5 50 50 1000 Muy bueno 25 50 50 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Rogulatones egaes Calle Narvier Dimension econdmica de la Calle Narvéez
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado Porcentaje
viiido  Muymalo 54 108 108 108 Frecuencia | Porcentaie | Porcentajevalido | acumulado
Malo 102 204 04 SL201Vaido  Malo 8 170 170 170
Nimebribiee o o 8 Nimabribieo w s S f$
Bueno 85 170 170 96,6
Muy buero 17 3 3 1000 Bueno 9 184 184 1000
Total 500 1000 100,0 Total 500 1000 100,0
Estadisticos
Actividades Servicios Vendedores Regulaciones Dimensién
econdmicas comerciales ambulantes legales Calle | econémica de la
Calle Narvdez | Calle Narvdez | Calle Narvaez Narvaez Calle Narvaez
N Vélido 500 500 500 500 500
Perdidos 0 0 0 0 0
Media 327 3,07 2,98 2,82 3,01
Desviacion estandar 714 838 767 1954 595

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 15: Componente perceptual cognitivo de la Calle Narvdez. Dimensidn
ambiental. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronhach hasada en elementos estandarizados N de elementos
815 818 5
Beneficios ambientales Calle Narvaez Calidad ambiental Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
freouenda | Porcense | Porcentgevdido | acumlado Frecuencia | Porcentale | Porcentaje vélido | acumulado
Valido  Muy malo 4 8 8 k11 I
Véido  Malo 5 118 18 18
Malo 53 10,6 10,6 114
) Ni malo ni bueno 236 472 472 59,0
Ni malo ni bueno 266 532 532 64,6
Bueno 154 308 308 %4 Buena 167 334 334 924
Muy bueno 23 46 46 100,0 Muy bueno 3B 6 16 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 100,0
Preservacion delafloray fauna Calle Narvéez Preservacion del patrimonio Calle Narvéez
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentajie | Porcentaje vélido acumulado Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy malo 4 8 8 8||vaido  Muymalo 4 8 8 8
Malo 63 126 126 134 Malo 4 94 94 102
Ni malo ni bueno 290 58,0 58,0 714 Ni malo ni bueno 268 536 53,6 638
Bueno 137 204 04 988 Bueno 145 290 20 928
Muy bueno 6 12 12 1000 Muy bueno 3% 2 12 1000
Total 500 1000 1000 Total 500 1000 1000
Dimension ambiental de la Calle Narvaez )
Estadisticos
Porcentaje ] ] ] B B
i ‘ - Beneficios Calidad | Preservacionde | Preservacion |  Dimension
Frecuencia | Porcentale | Porcentaievalido | acumulado ) ‘ o ]
ambientales | ambiental Calle | laflorayfauna | del patrimonio | ambiental de la
Vdido  Malo 10 140 140 140 , , . . .
CalleNarvdez |  Narvdez | Calle Narvéez | Calle Narvdez | Calle Narvéez
Ni malo ni bueno 82 564 564 104 "
N Vdlido 500 500 500 500 500
Bueno 134 %8 %68 912 )
Perdidos 0 0 0 0 0
Moy bueno " 2 28 10001 vettana 30 30 30 30 30
Tot Rl 1000 1000 Desviacion esténdar i 789 76 15 598

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 16: Nivel de importancia de la dimension fisica. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Fuente: Salida del SPSS.

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,. 829 ,. 837 S
Importancia accesibilidad Importancia localizacion
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Valido  Ni poco importante ni Valido  Ni poco importante ni
21 42 42 42 36 72 72 72
importante importante
Importante 92 184 184 22,6 Importante 88 17,6 176 24,8
Muy importante 387 774 774 100,0 Muy importante 376 752 752 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Importancia mobiliario urbano Importancia condicién sanitaria del espacio
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| _Porcentaje valido acumulado
Vélido  Poco importante 21 42 4.2 42| valido  Poco importante 34 6,8 6,8 6,8
Ni poco importante ni ” 160 160 02 .NI poco importante ni 107 214 214 2
importante importante
Importante 154 308 308 51,0 Importante 96 192 19,2 474
Muy importante 245 49,0 49,0 100,0 Muy importante 263 52,6 52,6 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Importancia presencia de en el espacio Importancia dimensién fisica
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vlido - Muy poco importante R 38 38 38l vaido  Poco importante 2% 48 48 48
Poco importante 19 38 38 76 Ni poco importante i
Nipoco importante 7 142 142 218 importante 104 8 a8 Bh
\mportame
Importante 277 34 234 65.2 Importante 130 26,0 26,0 516
Muy importante 174 348 34,8 100,0 Muy importante 242 484 484 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Estadisticos
Importancia | Importancia
Importancia condicion presencia de | Importancia
Importancia | Importancia mobiliario sanitaria del | monumentos | dimension
accesibilidad | localizacion urbano espacio en el espacio fisica
N Vélido 500 500 500 500 500 500
Perdidos 0 0 0 0 0 0
Media 4,73 4,68 4,25 4,18 4,02 4,18
Mediana 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00
Desviacion estandar ,530 ,602 871 ,991 ,993 ,924
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Anexo 17: Nivel de importancia de la dimension politica. Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

basada en

Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
, 932 , 932 5
Importancia espacio de anuncios 0 prc politicas Importancia edificios gubernamentales colindantes
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia_| Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy poco importante 49 98 98 9,8]| véalido  Muy poco importante 14 28 28 28
Poco importante 17 34 34 132 Poco importante 64 128 1238 156
Ni poco importante ni Ni poco importante ni
111 222 222 354 . 215 43,0 43,0 58,6
importante importante
Importante 221 442 442 79,6 Importante 118 236 236 822
Muy importante 102 204 20,4 100,0 Muy importante 89 17,8 178 100,0
Total 500 1000 100,0 Total 500 100,0 100,0
Importancia espacio de actos politicos Importancia espacio de asambleas o debates
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vdlido  Muy poco importante 43 86 86 86| valido  Muy poco importante 43 86 86 86
Poco importante 48 96 9,6 182 Poco importante 10 20 20 10,6
Ni poco importante ni Ni poco importante ni
) 107 214 214 39,6 92 184 184 290
importante importante
Importante 246 49,2 492 88,8 Importante 225 450 450 740
Muy importante 56 11,2 112 100,0 Muy importante 130 26,0 26,0 100,0
Total 500 1000 1000 Total 500 100,0 100,0
Importancia dimension politica Estadisticos
Porcentaje Porcentaje Importancia
Frecuencia | Porcentaje vlido acumulado espaciode | - Importancia Importancia
Valido  Muy poco importante 0 86 86 86 anuncios o edificios Importancia espacio de Importancia
propagandas | gubernamentale | espaciode | asambleaso |  dimension
Paco importante 10 20 20 106
politicas s colindantes | actos politicos debates politica
Ni poco importante ni "
) 122 244 244 350N Vélido 500 500 500 500 500
importante
Perdidos 0 0 0 0 0
Importante 236 472 472 822 )
Media 362 341 345 378 3,64
Muy importante 89 178 178 100,0 Mediana 40 30 40 400 400
Total S0 1000 1000 Desviacign estandar 114t 1002 1087 1119 1070

Fuente: Salida del SPSS.
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Estadisticas de fiabilidad

ivel de importancia de la dimension social. Fiabilidad.

Fuente: Salida del SPSS.

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
777 , 788 6
Importancia espacio destinado al paseo Importancia espacio destinado a la interaccion social
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy poco importante 10 2,0 2,0 2,0 Vdido  Poco importante 8 16 16 16
Poco importante 32 6,4 6,4 84 ) . .
Ni poco importante ni
Ni poco importante ni . 36 72 72 838
80 16,0 16,0 24,4 importante
importante
Importante 242 484 484 728 Importante 13 226 226 314
Muy importante 136 212 272 100,0 Muy importante 343 68,6 68,6 1000
Total 500 100,0 100,0 Total 500 100,0 100,0
Importancia espacio destinados a la contemplacién Importancia espacio destinado a juegos infantiles o de otro tipo
Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaie
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido  Muy poco importante 1 2 2 2 Valido  Muy poco importante 28 56 56 56
Poco importante 5 1.0 10 12 Poco mportante PX] 4 6| 46 102
Ni poco importante ni Ni poco importante ni
ipecome 59 18 18 130 v I 178 20
Iimportante mporiante
Importante 143 286 286 415 Importante 176 32 | 32 632
Muy importante 292 584 584 100,0 Muy importants 184 kKiE] | ¥4 100,0
Total 500 100,0 1000 Total 500 100.0 | 1000
Importancia fiujo de personas diarias que asisten o fransitan por el espacio Importancia dimensién social
Porcentaje Porcentaje Porceniaje Porcentaje
Frecuencia_|_Porceniaje yalido acumuiado | Frecuencia | Porcentaje vilido acumutado
Vélido  Muy poco importante 26 52 52 5.2 " . . . .
v o Valido  Poco imporiante 10 20 20 20
Pocoimportante 24 48 48 10,0 - _
Ni poco importante ni
Ni poco importante ni n 44 44 64
) 24 48 48 143 imporiante
importanie | |
importante E{ 274 22 mpotarie w0 o8 2
Muy imporante 289 578 578 1000 Muy mporiante X4 24 a2 5| 100,0
Total 500 100,0 100,0 Total 500 | 1000 1000
Estadisticos
Importancia
IMmportancia flujo de
Importancia Importancia espacico Personas
Importancia espacio espacio destinado a diarias que
espacio destinado a la destinados a juegoas asisten o Importancia
destinado al iNnteracciaon = infantiles o de transitan por dimension
Ppaseo i=l contemplacidn otro tipo =l = i izl
~ alicdo 500 500 500 500 500 500
FPerdidos o (=] o o (=) o
Media =. 0= a.52 e =, 0= a.zs a4,
Mediana =3, 00 5,00 5,00 =+, 00 5,00 5,00
Ezsa\::‘:lrél-‘ o920 R=1=1-3 TS5 1,110 1,101 (=l =1
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Anexo 19: Nivel de importancia de la dimension cultural. Fiabilidad.

Ectacict] oac de flabllicad

Anexos

Al de
Cronbbach
basocds =n

AlTa e elenmentos
Cronizach =standarizscdos P ol =lErmeEntos
=18 520 =
Imzorzrely fammas saprecives en B sesack 3o rremrisc oularie er o spaoid
meriae FumsTaR Fomsrtais
FI'HI.E_ Famenias il bl gp b Froenchy | Poosnise E.ﬂm ST
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Ny InoranE 150 k| I ] Wy impotame EE HE 100a
Tl E] 100 L Teid 500 TILE THLE
i Bk
oriznola d resneatn curtaral N—
Fomsize | Fomsrae moorance | preeciade | oot
Freoueacla | Fosoenigs ikl samiada R P r— N— R
Valsz Ry pocn Inpertane = +a . 44 sresim e | pfrem sl | heencis  [vaior oo | mersion
Frcn bsortare ) i3 a8 a3 — — W I R
il pecm importants: o . " o, el M vaikic EL L 1 L E
ITpcrarts — : o . . .
mporiante 158 xS HE 22 Nz 1% i 1m am 1z
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Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 20: Nivel de importancia de la dimension econémica. Fiabilidad.

Estadisticas de flabllldad

Alfa de
Crmonbach
basada en
Alfa de glementos
Cronbach eetandarzados M 08 elementos
071 805 5
mporian ol sea sepecon oo eopano pan acbiidades soardminac |MECrizncla varaded 8 Sanviio comerciae j pasimndmnics
Poremmaje Pomene P:I‘ﬂﬂ-! SmETEE
Freqenc | Pomsize | add LITURE Frossvk | Porsnis il Funan
Wada  Muy pom mporRme F | i) al 4l . -
Vaige  Fooo Imosark i 21 2 20
Food imorizniz 19 33 1t [
Kl poe ImaatarE 0
M o mprzri Il L2 182 12
-] 1323 Tk 2E Imporanie
G d
e 148 =3 el £ T 157 4 A ns
MEy Fporkniz M3 s EH 1005 Nus motEre X2 24 el L]
[ sm|  wo  ou 0] al wl wl
Imgsrianiola precenils de verdidoms ambaianiec o oe o0 bps Impartancis repuizcioaes iajaies Bl sapanis
Formeniae Patemai otk Fateriae
Frenencn | Porerae itk 2ormdsi Freusac | Powesige |  viddo ko
Vel Wy pom Inporani “ af Lt Lt iildo My poct imporanis 13 1 10 1
Pocr mxriani -t ] 11E 135 -t Sper brporanis i 72 1.2 12
HIpooa Inporiants o M) pocE Imporariz
5 #2 182 1] = 1 i Ha
Inporiani nportane
Imaaimi= -] i 18 1] maatarie 18| XA ERl L=k |
iy mxorixi= 131 4 454 g My imporzniz 6 a2 a2 1881
Tokd £ 10E Lil] Toil 500 108 .0
Esdis
mpriancia CTEMon scnamic - N
Poreie | Ponube spedre | arebide | presdade | rpoteca
Fraent | Pomae i AU paipan | nevioe veniedors | muacies | imporbec
Vil Poog M 1 a1 15 11 afvitades | e |anbieksode| kpesms | dnewsin
N pogo Inporarie o = e e
& 124 4 Bl v W Eol m 1 m
TOrTE
. ) . P 1] 1 ] I ]
ke 15 B3 i ol
L] L% i3 im 413 i3
: Fe 3 £ 1mi
Moy Inportanz it 53 5§ mI - o o um uE m
T | 5£['| 'Ell &l Desixcin sxsinder 0% 7= 122 461 ]

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 21: Nivel de importancia de la dimension ambiental. Fiabilidad.

Anexos

Estadisticas de Mabllidad

Fuente: Salida del SPSS.
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Anexo 22: Imagen general de la Calle Narvaez.

Anexos

Imagen general gz |a Calle Narvaez

Yarzenizi Pomenaj
Frecuenca | Porcentzle | vl zcamulady
Vaido  Hegeim i 1A B
Wi gativa ni posifia 122 LY 54 4
Fsifia Iz it 54 8
Wiy pasitha # 164 164 160,
Toid 503 1001 1001

Imagen general
de |3 Calle
Havaez

Fuente: Salida del SPSS

H Valldo
Perdidos

Medla

Sedlana

Cesviaclen estandar

S00

0
3,88
4,00
590
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Anexo 23: Comportamiento pos visita a la Calle Narvaez.

Repetina su visita 2 la Calle Karvaez
Pormentaiz Porcentzie
Frecuenca | Pomentae valido acruad
Vaide Misinno a 180 180 180
5 W n4 14 f14
Contoda segridad 5 M3 44!.-3| 458 1000
Tl Ll 1II.II'| 10010

Fuente: Salida del SPSS

Repetiria su
vielta a Ia Calle
Marvasz
M Valldo S00
Perdidos 0
Medla 4.3
Medlana 4,00

Desviacian estandar
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Anexo 24: Edad.
Edad Estadisticos
Fomeriye | Porentae \ Edad
. Frecusncia | Porcenige i Acumua0 N Valldo 200
Vil Mencs o 25 abos n pul bl 25 cerdlidos 0
De 25 aid oo 14 a4 =0 IMeda 2,63
Je 4560 alos it b b 22| |Mediana 3,00
\ids g 60 aflos ik e b el IModa 3
Toh 200 1000 | 0.0 | Desviacion estandar 1,087

Fuente: Salida del SPSS
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Anexo 25: Sexo.

0

Valdo  Macuing il
Femenng 0
Toia |

Fuente: Salida del SPSS

i

Porcentag

Porcente

Frecuencia | Porcenbie | wvalo | acumubado

i

i I|:|

s

N Vit

Perdis
Veda
Vedana
o
Deiacicn etandar
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Anexo 26: Consejo Popular de residencia.

Caonsejo popular de residencia
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia | Porcentajs valido acumulado
Vaiido  Naranjal [ 148 148 148
LaPLaya 4 il 208 354
Matanzas Este a7 174 174 528
Matanzas Oeste 4 54 B4 1.2
Penias Altas 4 94 b4 708
Versalles 105 210 20 418
Pueblo Nusvo 4 54 84 100,0
Total 500 100.0 100,0

Fuente: Salida del SPSS

Consel popi
(B0
\ Vil il
Pords l
Meda 1]
Mg il
o b
Desiacin sty 147
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Anexos
Anexo 27: Nivel educativo.
Nivel educativo

Porceniaje Porcentaje

Frecuentia | Porcentaje valido acumutado
Valido  Primario B9 138 138 138
Secundano 119 38 238 yi6
Bachiller 126 52 252 628
Poitécnico ] 174 174 802
Universitario 48 98 96 898
Sin estudios 5 10,2 102 1000

Total 500 1000 1000

Fuente: Salida del SPSS

N Vdlido
Perdidos

Media

Mediana

Moda

Desviacion estandar

500
0
316
300
3
1499




