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RESUMEN

La marca ciudad es por hoy uno de los beneficios de gran interés por parte de los
gobiernos competentes que procura incrementar el turismo en su pais de residencia,
no obstante, el poco aprovechamiento de esta herramienta la hace un arma de doble
filo. El estudio presentado tiene como objetivo establecer factores para la evaluacion
de la efectividad de la marca ciudad y sus caracteristicas turisticas mediante el
hexagono de Anholt. El disefio metodologico fue cuali-cuantitativo; de tipo
cualitativo, puesto que se analizaron las seis (6) dimensiones presentadas como
marco de referencia y cuantitativo porgue fue validado mediante las encuestas de
la percepcion del consumidor con el objeto de estudio. La muestra de estudio fue
de trecientos ochenta y seis (386) turistas extranjeros y nacionales. El alcance de la
investigacion fue correlacional, puesto que, establecié los criterios hipotéticos segun
cada dimensién (presencia, pulso, lugar, gente, potencial prerrequisitos). Se
concluye que para el desarrollo del modelo de marca-ciudad debe tomarse en
cuenta los factores como arquitectura, clima, reservas ecologicas y la manera en
gue se da a conocer la ciudad.

Palabras clave: Marca Ciudad, Turismo, Posicionamiento.

Strategy brand city and its importance within the tourism
of the city of Latacunga

ABSTRACT

The city brand is today one of the benefits of great interest by the competent
governments that seeks to increase tourism in their country of residence, however,
the little use of this tool is made by a double-edged sword. The study presented aims
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to establish factors for the evaluation of the effectiveness of the city brand and its
tourist characteristics through the Anholt hexagon. The methodological design was
qualitative-quantitative; of a qualitative type, since the six (6) dimensions presented
as a reference and quantitative framework were analyzed because it was validated
through consumer perception surveys for the purpose of study. The study sample
was three hundred and eighty-six (386) foreign and national tourists. The scope of
the investigation was correlational, since it established the hypothetical criteria
according to each dimension (presence, pulse, place, people, potential
prerequisites). It is concluded that for the development of the brand-city model,
factors such as architecture, climate, ecological reserves and the way in which the
city is known should be taken into account

Keywords: Brand City, Tourism, Positioning.
Introduccion

Hoy en dia las entidades, instituciones y organizaciones tienen un distintivo
particular que los representa y forman parte de su identidad. De esta manera los
paises y ciudades han optado por esta alternativa de imagen para si mismos como
su distintivo y asi poder explotar dicha estrategia como potencia turistica dandose

a conocer a nivel no solo nacional sino también internacional.

La marca ciudad se destina principalmente a potenciar la competencia de sus
territorios Williamson y Mark (2015) aseveran que, el uso de las tecnologias de
informacién se ha masificado dentro del ambito turistico donde es una herramienta
esencial en la proximidad de turistas a través de aplicaciones méviles y de portales

webside.

Mientras que, la udltima revision del Departamento de Poblaciéon de las
Naciones Unidas, la concentraciéon de la poblacién mundial en ciudades es una
tendencia creciente y si en 1950 el nimero de habitantes que tenian las ciudades
se situaban en torno al 30%, en el 2015 ya era del 54% (3.960 millones de personas)

y las previsiones apuntan a que se llegard a un 60% en el afio 2030, lo que supondra

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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algo mas de 5.060 millones de personas viviendo en nucleos urbanos (Bernstein et
al., 2019).

Por su parte, la politica de imagen que tiende a posicionar a las ciudades de
manera competitiva. Regalado, Berolatti, Martinez, & Riesgo (2014) lo entienden,
como una nueva herramienta que surge de procesos relacionados que han existido
durante al menos 20 afios, como la interdependencia econdmica, la globalizacion
de la informacion o la capacitacion. A partir de este momento se concibe a la ciudad
como producto, formado por un conjunto de atributos tangibles (construcciones,
edificios, carreteras, entre otros.), e intangibles (valores, informacién, conocimiento,
imagen, marca, cultura, entre otros.), que los potenciales clientes valoran y a través

del cual obtienen un determinado nivel de satisfaccion (Regalado y cols, 2011) .

Mientras, en el 2015 el Super Bowl en Ecuador fue una de las herramientas
publicitarias de la campana “ALL YOU NEED IS ECUADOR” enfocada en
incrementar la afluencia de visitantes extranjeros en el pais, el spot tuvo una
duracion de treinta (30) segundos teniendo una audiencia de ciento once mil punto
cinco (111.5) millones de televidentes estadounidenses, fué lanzada a diecinueve
(19) ciudades distintas del planeta y solo siete (7) de ellas fueron en Ecuador. El
Super Bowl es probablemente el evento mas grande de mercadeo a escala

internacional con un valor alrededor de los $3.8 millones (Vizuete, 2016).

De modo que, la provincia de Cotopaxi obtuvo un gran apogeo de turistas
atraidos por sus balnearios de aguas termales y minerales, flora y fauna,
costumbres, diversidad de culturas, ferias indigenas y mestizas, areas en reserva,
parques nacionales, lagunas, y sobre todo su nevado ya conocido por los
escaladores que llegan a esta provincia en busca de aventura. En agosto del 2015
la reactivacion del coloso no impidié el turismo en la provincia, al contrario, se
suplieron nuevas rutas y promocion de los sitios existentes, el ministerio del

ambiente alrededor de quince mil (15000) personas visitan semanalmente el parque
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nacional de la misma que se duplica en dias feriados y festivos, siendo este uno de
los destinos privilegiados a la hora de visitar la provincia (Pane, 2014).

No obstante, Latacunga también conocida como San Vicente Martir, es la
capital la provincia de Cotopaxi, se localiza al centro-norte de la Region interandina
del Ecuador en la hoya del rio Patate, atravesada por los rios Cutuchi y Pumacunchi.
Llamada, asi como la “Sultana del Cotopaxi” por su ubicacion geografica con una
poblacion de sesenta y tres mil ochocientos cuarenta y dos (63.842) habitantes
(INEC, 2017). Asimismo, al estar ubicada en un lugar geograficamente privilegiado,
junto con varios factores ambientales y caracteristicas de sostenibilidad turistica. El
cual represent6 el 14% de los ingresos econdémicos al pais, MINTUR (2016) afirma
que, el turismo es una motivacion importante para el desarrollo regional en muchas

zonas rurales.

En particular, en los ultimos afios, las actividades turisticas se han llevado a
cabo con el objetivo de un segmento de demanda muy especifico y bien definido,
basado en un marco de entorno rural. Este tipo de turismo se basa en evaluaciones

del estilo de vida tradicional y una mayor conciencia ecolégica.

La investigacion se basa en promover y realizar la caracterizacion del analisis
para determinar si la ciudad de Latacunga cumple con las especificaciones
requeridas por el modelo de Anholt (Blanco, 2014). Su objetivo es establecer
factores para la evaluacion de la efectividad de la marca ciudad y sus caracteristicas
turisticas mediante el hexagono de Anholt, mientras que, Castro y cols. (2018),
afirman que, es considera como una sola entidad, dentro del disefio de estrategia
de marca ciudad, confrontando la metodologia de elaboracién y la posicién en la

gue se encuentra la relacion de identidad.

En su andlisis se abordd el método cuali-cuantitativo de los cuales se
encuentran, datos estadisticos, documentos y fuentes primarias a través de

encuestas realizadas en la ciudad y a su vez establecer factores para la evaluacion

118 http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm



http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm

Revista RECITIUTM

Revista Electrénica de Ciencia y Tecnologia del
Instituto Universitario de Tecnologia de Maracaibo
ISSN: 2443-4426; Dep. Legal: PP1201402ZU4563

Vol. 6 N° 2 (2020) IIE%!I'M '™

REVISTA ELECTRONICA DE CIENCIA Y TECHOLOGIA DEL
INSTITUTO UNIVERSITARIO DE TECNOLOGIA DE HARACAIBO

de la efectividad de la marca ciudad y sus caracteristicas turisticas mediante el

hexagono de Anholt.
Creacion y desarrollo de la marca-ciudad

Como con cualquier servicio o producto de consumo, el caracter de la ciudad
es un elemento de diferenciaciéon y un competidor para los demas. Uno de los
atributos méas importantes es la marca-ciudad. Guaman (2013) afirma que, este
activo intangible no puede administrarse al azar, pero debe seguir un plan de
marketing estratégico global, en el que las estrategias de comunicacion son muy
importantes. Los motivos que impulsan la construccién de marcas urbanas se basan
intrinsecamente en la promocién de la ciudad; destinos turisticos, centros de
negocios y residencias. Pero construir una marca de ciudad no es una

representacion de su identidad visual.

Considerando que, los recursos mas importantes en la ciudad de Latacunga
es el desarrollo urbano, al respecto Flores (2017) piensa que, es una herramienta
efectiva para diferenciar y mejorar su ubicacion. Las ciudades de todo el mundo
utilizan diferentes métodos para darse a conocer al publico, incluidos inversores,
visitantes y residentes. Por lo tanto, se consideran los esfuerzos dados como
resultados impactantes y consignas poderosas que involucran campafas

publicitarias en paginas de inicio y medios nacionales e internacionales.
Marca-ciudad y la accién de turismo

Tradicionalmente, el estudio de la ciudad se ha centrado en la vision de la
arquitectura urbana o la sociologia (Valenzuela, 2015). Para Valenzuela (2010)
considera que, este campo rara vez se aborda con el apoyo de la teoria del
marketing, en particular los problemas de marketing urbano. Por lo tanto, es
necesario acercarse desde la esquina de la sefal de la ciudad en el cual

encontramos las respuestas a las preguntas planteadas por el mecanismo de
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promocion de la atraccion turistica y la forma de desarrollo que explota las

propiedades de la ciudad.

En consecuencia, transforman las propiedades de la ciudad en atracciones
para objetivos especificos, tratar una ciudad de acuerdo con este enfoque significa
proporcionar una aplicacion especifica como un canal promocional (Yejas, Andrade;
Albeiro, 2016). En otras palabras, considera a toda la ciudad como una entidad que
puede promover, posicionarse objetivamente, es decir, piense en ello como una

marca integrada de marcas urbanas.

En este escenario y como parte del proceso de desarrollo de la sociedad
actual, el turismo ha estimulado varios enfoques tedricos para lograr una
comprension adecuada del fendmeno. Williamson y Mark (2015) determinan que, el
flujo turistico y sus grupos complacientes sugieren que los lazos sociales y
econdmicos se fortaleceran hasta que las influencias politicas se integren en el
ambito de las politicas publicas del gobierno. En esta situacion dinamica, la accién
del gobierno sobre el comportamiento del turismo fue ain mas influyente, porque
dicta todas las acciones destinadas a planificar y financiar acciones complejas,
como la construccion de infraestructura turistica o la difusion de los recursos

turisticos.

En la situacién actual, si la variable tripulada no se caracteriza como parte
del procedimiento, se considera del mismo tipo, esto significa que las compafiias de
turismo se presentan como arte solo en términos de costos. Si tienen peso,
satisfaccion e integridad al establecer un viajero, esta sera determinado por el
destino. Mientras que, Garcia (2005) segura que, muchos de ellos no garantizan la
calidad del servicio después del viaje, parte de la seccidén sobre alojamiento turistico

sin mencionar la accion.

En otras palabras, este comportamiento no depende de la conciencia del

camino, de la sensibilidad, de la investigacion el descubrimiento. Aunque todas las
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variables son diferentes, pero no en las reglas, ninguna palabra clave captura la

parte sensorial de la experiencia nacional. En particular, el intermediario de los
coordinadores de difusion y las modalidades del proceso de toma de decisiones
socioecondmica, cambios de comportamiento, potenciales viajeros, el destino, los
activos y la amplitud de los nuevos edificios de transporte han perdido su valor como
equipo de defensa, devaluando los mensajes tradicionales.

Por lo tanto, en el caso marca-ciudad de aledafios, se debe prestar atencién
a los métodos de posicionamiento y las variables distintivas que integran los medios

con la decisidon sobre el sector turistico.
Estrategia de marca-ciudad

La estrategia marca-ciudad consiste en identificar las propiedades
diferenciales de un érea o region con areas muy cercanas y casi adyacentes, para
estimular las percepciones positivas de las propiedades de la comunidad, el
elemento principal es aclarar la posicion de las regiones, paises y ciudades en

términos de atraccion creada por las marcas y referencias (Valenzuela, 2015).

Por lo tanto, los productos, iconos, lugares, personajes, arte, cultura,
negocios y sociedad se sintetizan efectivamente en una serie de mensajes
atractivos y consistentes que buscan promover el exterior y el interior, bajo la
responsabilidad de algunas comunidades y el publico. Mientras, Williamson y Mark
(2015) suponen que, en funciones altamente especializadas y agrupaciones de
actividades. Un punto importante de EMC es comprender los atributos de la
comunidad a considerar y luego discutir las implicaciones publicitarias de la

idoneidad del disefio de la politica de EMC y el atractivo de la ciudad de destino.

De modo que, es repetitivo escuchar sobre las variables de turismo en estos
dias. De esta manera, tenemos un flujo de ecoturismo, comercio, medicina, cultura,

deportes y conferencias. Solo algunas cosas para mencionar. Todos estos tipos de
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turismo requieren repensar las herramientas de posicionamiento para facilitar la
gestién de los recursos de promocion, guiar las politicas publicas y sobre todo,
identificar el significado y las decisiones de una visita. La decisiébn de un viajero
potencial siempre esta en el limite de eleccion y puede elegir una u otra alternativa

para la misma ciudad.

De hecho, es la Unica oportunidad de conocer el potencial turistico de este
sitio, que no depende de la vida, sino de los recursos naturales. Calvento y Colombo
(2009) afirman que, las tendencias musicales en las historias de las escuelas
primarias se enfocaron de tal manera como el potencial humano, la capacidad de la
comunidad, la promocién de la energia, la promocién de grupos y la formacion final
de organizaciones comunitarias, la hospitalizacion de visitantes de manera decisiva,
las posiciones humanas (ciudadanos), la ubicacion geografica como estrategia de
mercado (EMC) (infraestructura, poblacién, atracciones e imagen) y practicamente

atraccion (turismo, industria, y eventos).
Marca-ciudad brinda identidad

En el futuro, el valor de la marca de la ciudad desempefiara un papel similar
al que se aplica a los productos y servicios en el entorno empresarial actual. De
hecho, la ciudad se ha convertido en un mercado altamente competitivo, un
producto social que exige propagacion en el turismo. Mientras que, Cruz, Ruiz, y
Zamarrefio (2017) concuerdan que, este enfoque reevalla el papel de la marca, ya
que la vida de la misma es tan importante que tiene una vida Util y corta, carece de
lealtad a los consumidores y no proporciona credibilidad para la construccion de la
marca. El grado de optimizacion de la calidad percibida, tomando en cuenta que, no
hay ningun tipo de calidad, pero si la calidad percibida, el valor de la marca no esta
integrado.
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De esta manera, las marcas de la ciudad apoyan el desarrollo de estrategias

de posicionamiento, que pueden crear un valor percibido que puede mejorar la
diferenciacion de los competidores. En otras palabras, la ubicacion de la ciudad es
la imagen que queremos reconocer y puede diferenciarla de sus competidores. Asi

comienza la identidad.

Por lo tanto, la vida social no esta conectada con los residentes, la cohesion
cultural de la social, sustituye a los componentes establecidos por el lugar donde
existe el turismo y la identidad region-cultural, Reck, Gunther; Martinez (2009)
aseguran que, en esta vision de cambio completo en la ciudad debe ser considerada
en todos los aspectos y con todas las intenciones de un cambio verdadero. Las
ciudades pueden pensar desde un punto de vista pragmatico. Es mejor mirar la
realidad, excluyendo a las ciudades de los niveles de consumo y los requisitos
mundiales, practicamente ver las posibilidades que podemos acercarnos durante el
dia, necesitas un ser que exprese la sensacion de cruzar una calle y cruzar una

ciudad existente.

De manera que, para la construccion de una identidad en la ciudad se debe
tener cuenta aspectos de la vida cotidiana, tomando en cuenta el reconocimiento

regional como antecedente y la calidad que percibe el visitante en la ciudad.
La marca-ciudad para la funcién de turismo

El disefio de la marca ciudad para Cruz, Ruiz, y Zamarrefio (2017) se debe
utilizar un elemento diferencial que genere todas las propiedades identificables de
la ciudad en cuestion, el objetivo es lograr la primera identidad, por lo tanto, el
posicionamiento, los personajes, productos, autoridades y ciudadanos se convierten

en componentes de las promesas basicas de la ciudad.

Por su parte, Calvento y Ochoteco (2009) aseguran que, la manera de

proporcionar por algunos medios de posicionamiento en los contextos geograficos,

123




Tobar, Jorge; Moreno, Kléver
Estrategia marca ciudad y su importancia dentro del turismo de la ciudad de Latacunga

econOdmicos y sociales que se ofrecen a los visitantes y compiten con otros destinos

a escala global.

Ademas, se puede decir que, la marca-ciudad busca establecerse como una
herramienta de refuerzo que apoye el regionalismo que se puede aplicar a
camparfas de conciencia social o programas que promuevan el desarrollo social y

el desarrollo del sector turistico.

Metodologia

La investigacion precedente dio paso a un disefio metodolégico no
experimental, que se caracteriza por observar las circunstancias de manera explicita
en su entorno, impremeditada de manera evidente. Navarrete (2004) asegura que,
la investigacion de tipo cuantitativo/cualitativo, adquiere una perspectiva amplia la
cual brinda mayor veracidad en los andlisis finales. La orientacion al entendimiento
de las probleméticas la hace una investigacién de alcance correlacional, al tener
una relacién entre dos distintos fendmenos y la percepcién de su entorno. Efectivo
con el proposito de confirmar los criterios hipotéticos propuestos por los
investigadores. De esta manera, se dispone a describir el desarrollo para el control

de las variables.
Procedimiento

Para la recopilacion de informacién se utilizé una técnica cuantitativa la cual
facilito el disefio del cuestionario estructurado por seis (6) dimensiones por el cual
fue modificado la experiencia de marca-ciudad de Latacunga y se constituye de
diversas dimensiones (Ver figura 1). De ellas se tomé en cuenta cuatro (4) de las
dimensiones del modelo, la primera dimension referente a la presencia efectuada
en la ciudad de Latacunga que consistid en la importancia de la percepcion dentro

de la provincia de Cotopaxi.
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La segunda dimensién enfocada el lugar que consistié en el atractivo turistico

de la misma (arquitectura, paisaje, disefio urbano, clima, ubicacion geogréfica). La
tercera dimension de potencial que se refiere el poder adquisitivo de negocios en la
ciudad. La cuarta dimension tomada en cuenta para el instrumento fueron los
prerrequisitos que constaron de los servicios basicos para el turista y la accesibilidad
gue posee la ciudad al llegar.

La quinta dimension enfocada en el pulso de las actividades, lugares de
entretenimiento y ocio que se generan entro de la misma. La sexta dimension de
gente orientada a la adaptacion del extranjero con los turistas y la manera en que
preceptlan la acogida de la misma.

Figura 1. Hexagono de Anholt

Presencia

Gente

Marca-ciudad

Pulso

Prerequisitos

Fuente. Adaptado de Anholt (2017). Marca-ciudad revisién sistematica y meta-
analisis : desde el hexagono de Anholt.

En la validaciéon del instrumento se empled el coeficiente de fiabilidad de
Cronbach, en el cual las variables que forman parte de la escala, son medidas y
correlacionadas con las varianzas entre cada item. Obteniendo asi un valor de
a=0,936, por lo tanto, es aceptable. Puesto que, el valor se encuentra aproximado
al. (Vertablal)
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Tabla 1. Coeficiente de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de
elementos

,936 53
Fuente. Base de datos SPSS. Tobar y Moreno (2020)

Dado que la poblacibn de Latacunga posee gran magnitud el andlisis
determiné la muestra de estudio (Ver tabla 2). La misma que mostro el entorno en
él se genero, procedimiento, temporalidad, método de captacién, nivel de confianza,

los cuestionarios validados y excluidos.

Tabla 2. Ficha técnica de investigacion

Parametro Descripcion
Muestra de estudio 386 turistas extranjeros
Entorno Provincia de Cotopaxi-Latacunga
Temporalidad Octubre — Diciembre
Método de captacion Encuesta
Procedimiento Muestreo de tipo probabilistico aleatorio — simple
Nivel de confianza 95%
Cuestionarios validados 334
Excluidos 52

Fuente. Base de datos SPSS. Tobar y Moreno (2020)

Tabla 3. Descripcion de la muestra

Variable Descripcién Frecuencia Porcentaje Poggﬁ?r;[aje
Socio Masculino 200 51,8 51,8
demografico Femenino 186 48,2 100
De 25 a 30 187 48,4 48,4
De31a35 109 28,2 76,7
Edad De 36 a 40 64 16,6 93,3
Mas de 40 26 6,7 100
Primaria 3 0,8 0,8
Secundaria 27 7,0 7,8
Nivel Superior 205 53,1 60,9
académico Posgrado 114 29,5 90,4
Doctorado 37 9,6 100
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$100-$300 58 15.0 15.0

$301-$600 160 415 56,5

egiif;% o $601-$900 124 32.1 88.6
$901 en adelante 44 11,4 100

Fuente. Base de datos SPSS. Tobar y Moreno (2020)

La muestra generada nos da evidencia en cuanto; género, edad, nivel
académico y gasto estimado. Par ello se pudo determinar que el sexo masculino
accedi6 a responder mas encuestas que el sexo femenino, ya que tuvo un 52%. De
estas el 48% poseen una edad entre 25 a 30 afios con un nivel académico superior
que representa el 53%. Sin embargo, el 41% del gasto estimado en la ciudad de
Latacunga es de $301 a $600.

Figura 2. Estadisticas de turistas de la ciudad de Latacunga.
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Fuente. Elaboracion propia (2020)

Latacunga recibe mas turistas de origen estado unidense con un 14,2%
mientras que el segundo porcentaje que le precede son los turistas espafioles con
una afluencia de los mismo de 8.8%, mientras que los turistas nacionales ocupan
un 3,4%. Por lo que se puede decir que el acopio de turistas extranjeros y
nacionales, son atraidos por la ciudad de Latacunga.
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Resultados

Las validaciones del modelo estadistico coeficiente de correlacion Spearman,
en donde se correlacionaron las seis (6) dimensiones del hexagono de Anholt (figura
2).

Figura 3. Procedimiento de presentacion de resultados

- Homogenidad —= Alfa de Cronbach
~ ~ -Dimensiones
Presentacion de Correlacion — -Subdimensiones
™ resultados - -Items
Correlacion de Spearman | — H1 H2 H3 H4
L ) ) — 4 "1 71—
> Hipotesis
L ) N
H5 H6 H7 H8
- - e Aceptacion
Lt Parametros -
> Rechazo

Fuente. Elaboracion propia. Tobar y Moreno (2020)

Tabla 4. Coeficiente de Spearman por dimensiones.

Presencia Pulso Lugar Gente Potencial Prerrequisitos

Presencia 1

Pulso ,120° 1

Lugar ,204” 117" 1

Gente ,182" 223" 1767 1

Potencial ,201" 240" 307"  ,333" 1
Prerrequisitos ,125 2377 -,021 2497 225" 1

Fuente. Resultados obtenidos del software SPSS. Tobar y Moreno (2020)

No obstante, los resultados en las correlaciones existentes entre cada
dimensiéon del modelo, obtuvo efectividad significativa. Sin embargo, se evidencio

una relacion negativa entre el factor Prerrequisitos y Lugar. (Ver tabla 4). Las seis
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dimensiones correspondientes a presencia, pulso, lugar, gente, potencial y

prerrequisitos, de las cuales la mas fuerte pertenece a potencial y gente con 0,33.

Tabla 5. Correlacion Dimensiéon-Subdimensién

P11 P12 P13 IP14 P15 [IP16 |IP17 1IP18 1IP19 IP1.10 IP1.11
PRESENCIA 312" 409" ,326" 0,112* 267" ,181" ,103" 216" ,(122" 258" (174"

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Tabla 6. Coeficiente de Spearman por Dimension-Subdimension

IIPL2.1 [IPL2.2 [IPL2.3 lIPL2.4 lIPL2.5 IIPL2.6
PULSO ,395™ ,448™ ,248™ ,324" ,253™ ,184"

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Tabla 7. Correlacion dimensién e item

INLG3.1  NLG3.2  ILG3.3  [lILG3.4 NILG35 lILG3.6  [lILG3.7
LUGAR ,191™ 571" ,140™ ,251™ ,364™ ,314™ ,379™

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Tabla 8. Correlaciéon dimensién e item

IVGN4.1 IVGN4.2 IVGN4.3 IVGN4.4
GENTE ,308™ 257" ,364™ ,137"

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Tabla 9. Correlacion dimensién e item

VPTNS.1 VPTNS.2 VPTNS.3 VPTNS.4 VPTNS.5
POTENCIAL ,246™ ,362™ ,266™ 472" ,361"

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Tabla 10. Correlacion dimension e item
VIPRQGA  VIPRQG2 VIPRQG3 VIPRQ64 VIPROES VIPRQGS VIPROG7 VIPRGGE VIPRQGS  VIPRQGA0  VIPROG.1

PRERREQUISTOS 116 248" 17 %4 1% 070 TR S V'S 157 358
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Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

Como lo muestra el estudio la dimension de presencia y su subdimension dos
con un valor de 0,40 es una correlacion moderada, por lo que se puede deducir que
la ciudad de Latacunga si es reconocida fuera de su provincia. La correlacion entre
el pulso y su subdimensién dos se la considera moderada puesta que posee un 0,44

por lo tanto la ciudad cuenta con lugares interesantes para el turista.

Asimismo, el estudio muestra que la dimension de lugar con su subdimensién
dos tiene una correlacion fuerte de 0,57, por lo que podemos decir que la
arquitectura es percibida como organizada entre los visitantes de la ciudad de
Latacunga. La dimension de gente y su subdimension tres, muestra una correlacion
moderada de 0,36, por lo que podemos decir que en la ciudad se puede convivir

pacificamente.

El potencial y la subdimension cuatro es una correlacibn moderada de
acuerdo con el estudio con un 0,47. Por lo tanto la diversidad de areas comerciales
en la ciudad de la Latacunga es prolongada. Los prerrequisitos conjuntamnete con
la subdimension once es una correlacion moderada con un 0,35, por lo tanto los

hoteles y restaurantes ofrecen condiciones optimas de estadia.
El analisis de hipotesis se concluyd lo siguiente:

Tabla 11. Hipétesis Afirmativas

Factor Hipotético Rho Relacion Parametro
H1: EI. fe_lctor arquitectonico d(_e la ,460 - Es vélido el criterio
ciudad incide en las visitas de turistas NP
. . hipotético
extranjeros y nacionales
H2: Las reservas ecologicas favorecen ,330 - Es vélido el criterio
en el potencial turistico de la ciudad hipotético
H3: I.EI clima cautiva a los tuns}ag y ,290 - Es valido el criterio
contribuye el crecimiento econémico S
hipotético

de la ciudad
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H4: la promocién mediante bloggers . L
0 Il'dereg de opinién la hacengg la 147 *k Es valido el criterio
P hipotético

ciudad atractiva de visitar

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020)

La hipotesis 1 definida como el factor arquitectonico de la ciudad incide en
las visitas de turistas extranjeros y nacionales, concentrandose en el tiempo limitado
gue poseen los turistas, Romero (1994) su movilidad, grado de conocimiento e
interaccidn con los lugarefios, impide que la visita del mismo sea extensa, sin
embargo, la arquitectura del lugar es percibida de manera positiva, puesto que esto
los incita a sentirse de manera confortable en la ciudad.

La hipotesis 2 Las reservas ecoldgicas favorecen en el potencial turistico de
la ciudad, Reck y Martinez (2009) mencionan el valor significativo para el desarrollo
del pais y cualquier otra ciudad se debe a las reservaciones ecoldgicas, pero cabe
aclarar, que las mismas no se implementaron debido a la necesidad de encontrar
una fuente de ingresos, sino, fue en la mision de reservar y conservar la
biodiversidad del ecosistema, de manera que el turismo ha ido evolucionando con

las mismas.

Hipotesis 3 el clima cautivo a los turistas y contribuye el crecimiento
econémico de la ciudad, Gomez (2005) nos dice que el aprovechamiento
climatolégico y la minimizacion de algunos elementos como el viento, temperatura
0 insolacién se los considera factores econémicos y no econémicos, puesto que,
desde el punto de vista de la ordenacion la potencia de lugares turisticos radica en

la climatologia.

La hipétesis 4 la promocion mediante bloggers o lideres de opinién la hacen
a la ciudad atractiva de visitar, Nuilez (2016) nos muestra que parte de la
comunicacion se fomenta en blogs o cuadernos de bitacora, las mismas que nos

dan a conocer de manera simple noticias instantaneas, no obstante, los lideres de
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opinion pueden eliminan el interés o aumentar el mismo, por un lugar, comida,

circunstancia o vicio.

Tabla 12. Hipotesis Descartadas

Factor Hipotético Rho Relacion Parametro
H5: La divulgacion de campafas de
seguridad en redes sociales favorece , -087 Se descarta el
a que se mantenga una ciudad segura criterio
y sin delincuencia
H6: el turista extranjero tiene una 002 Se descarta el
percepcion positiva sobre los servicio criterio

basicos que oferta la ciudad

H7: Los hoteles y restaurantes no

benefician en la generacion de fuentes  ,-021
empleo

H8: Las reservas  ecoldgicas

mantienen un alto nivel de limpiezay ,-085
preservacion de las mismas

Se descarta el
criterio

Se descarta el
criterio

Fuente. Resultados obtenidos del software estadistico SPSS. Tobar y Moreno
(2020).

Como muestra la hipotesis 5 la divulgacion de campafias de seguridad en
redes sociales favorece a que se mantenga una ciudad segura y sin delincuencia,
los cibernautas asumen el papel de emisores y receptores, pero que tan cierto es
todo lo que dan a conocer M. Garcia y colds (2014) aseguran que, la web 2.0
puede tener cualquier impacto global, sin embargo, la movilizacién y participacion

la hace minima puesto que, solo pretenden intervenir, mas no lo hacen.

Sin embargo, la hip6tesis 6 muestra el acceso a servicios basicos genera un
impacto positivo en el turista extranjero, Garcia (2005) afirma que, los turistas que
valoran su calidad de vida, buscan lugares tranquilos con naturaleza y cultura rica,
en todo caso, los recursos considerados como basicos no son influyentes, sino su

estructura arquitectonica, naturaleza conjunta de alojamientos y demas.

La hipotesis 7 se logro fundamentar por Monge y Yagie (2016) que aseveran

que, la generacion de empleo mediante restaurantes y hoteles es positiva, puesto
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que, el desarrollo econdmico se mantiene sostenible debido a la mejora de la

calidad de las experiencias para los visitantes.

Las reservas ecoldgicas son de vital importancia en el desarrollo de la ciudad
y como atraccion turistica, en la hipotesis 8 se pretende demostrar si la limpieza y
conservacion de las mismas es la idonea de acuerdo con la perspectiva del turistas
extranjeros y nacionales, Salvatori (2007) menciona que la preservacion de las
mismas depende mucho de la cultura y del entorno, asi como también, de los

recursos econémicos para mantenerlo en un estado puro.
Conclusiones

La ciudad de Latacunga o también conocida como San Vicente Martir
representa un 14% de los ingresos econémicos y un total de 3.530 personas por dia
que visitan a la ciudad preceptuada por el pais (MINTUR, 2016). Gracias a su sin
namero de atractivos turisticos naturales y culturales contribuyen al desarrollo de la
ciudad, lamentablemente uno de los inconvenientes que presenta, es escasa

difusion de dichos atractivos y a su vez la poca explotacién de recursos que ofrece.

En la revision literaria se diagnosticd escases de estudios con respecto a la
correlacion del sector turistico de la marca-ciudad en la Latacunga basado en el
modelo del hexadgono de Anholt, sin embargo, el estudio manifesté que el modelo
tedrico es versatil y se puede emplear de manera continua para obtener resultados

gue beneficien al sector turistico.

Los analisis hipotéticos afirmativos muestran que la ciudad de Latacunga
cumple con factores arquitectonicos, climaticos y ecoldgicos que influyen y aporta
de manera positiva a la misma. Se demostré que mediante bloggers o lideres de
opinion se puede dar a promocionar de manera positiva a la ciudad, tomando en

cuenta que, todo dependera de la percepcién adquirida por el lider de opinion.
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De igual manera se pudo demostrar que los servicios basicos no forman parte
de un nivel de importancia que para los extranjeros, puesto que, ellos valoran otro
tipo de factores y buscan experiencias no conocidas en su pais, en otro concepto la
divulgacion en redes sociales sobre fuentes de empleo y la mejora de la seguridad
la participacion es minima. Por lo tanto, se evidencié que, la ciudad de Latacunga
es referente turistico debido a sus caracteristicas, las mismas que son evaluadas

de manera positiva mediante el hexagono de Anholt.
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