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RESUMEN

El turismo es uno de los sectores con mayor repunte a nivel mundial, y se ha convertido
en un elemento clave para el desarrollo socio-econémico de las ciudades, a pesar de la
diversificacion de la oferta turistica, esta promueve oportunidades en los destinos pocos
conocidos. Por ello, este estudio buscé determinar cuéales son los factores del
‘Hexagono de Anholt” mas significativos, a tomar en cuenta para configurar la
percepcién que tienen los visitantes al momento de esquematizar la marca-Pelileo. Para
ello, se eligié 340 visitantes mayores a 18 afios, a quienes se les aplic6 una encuesta
cara a cara de 32 preguntas. Para finalmente, mostrar que la ciudad de Pelileo es
atractiva por la actividad comercial que generan los negocios, ademas sus residentes
crean una atmésfera agradable y sobretodo un ambiente seguro y pacifico, factores

significativos que motivan a los visitantes a visitar la ciudad.
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ABSTRACT

Tourism is considered to be one of the vital increasing sectors worldwide, resulting as
an essential element to the socio-economic development of cities, notwithstanding the
diversification of the touristic offer, it promotes opportunities in obscure destinations. Due
to this, the investigation endeavored to determine the most compelling factors belonging
to the “Anholt Hexagon”, to be taken in discussion to configure the perception that visitors
have when they devise the Pelileo brand. Hence, 340 visitors over the age of 18 years
were chosen, to whom a face to face survey of 32 questions was conducted. To
demonstrate that in result, Pelielo city is appealing as a result of the commercial activity
engendered by businesses, furthermore its residents who forge an amiable atmosphere
and overall a secure and peaceful environment, noteworthy factors that encourage

people to visit the city.
Keywords: Competitive identity, city brand, Anholt Hexagon.
INTRODUCCION

El turismo es una industria activa que forma parte de los sectores econémicos a nivel
mundial con mayor repunte (Orgaz &Moral, 2016; Rodriguez & Granados, 2017). Este
sector, genera ingresos por divisas, crea oportunidades de negocio y estimula la
instauracion de tecnologia (Brida, Monterubbianesi & Zapata, 2011; Vargas & Chaviano,
2017). Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) a inicios del 2019 existio un
incremento del 4% en el turismo internacional, destaca Oriente Medio (+8%), Asia y
Pacifico (+6%), Europa y Africa (4%) y las Américas (3%).

Estas cifras son alentadoras para el Ecuador, segun datos del Ministerio de Turismo
(MINTUR, 2018) los destinos mas visitados son las ciudades de Quito (60,77%),
Guayaquil (38,34%) y Cuenca (14,43%). Entre enero y noviembre del 2019 el ingreso
de visitantes extranjeros al Ecuador ascendi6 a 1.381.726 procedentes de Espafia, con
un crecimiento del 15,8%; EE. UU (15,1%); Francia (12,2%); Canada (10,6%) y
Alemania (4,5%).

Por tanto, resulta muy importante y propicio el estudio del turismo vinculado a la creacién
de una marca ciudad como elemento de fortaleza e identidad competitiva (Holguin &
Becerra, 2016; Pritchard & Morgan, 2011) que promueva procesos de desarrollo cultural,

social y econémico en los territorios (Garcia, 2010; Paredes & Moreno, 2016).
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Las ciudades con frecuencia, enfrentan situaciones en su entorno en las que es
imposible prestar atencion a todas sus necesidades. Por ello, hemos considerado
abordar esta propuesta mediante tres factores: cognitivo (caracteristicas fisicas),
afectivo (valores motivacionales), global (congrega el factor cognitivo y afectivo)
(Alvarez, 2015; De Alcantara Buosi, De Oliveira & Da Silva, 2017; Gunn, 1972; Stern &
Krakover, 1993).

Estos tres factores aportan a la creacidon de una marca ciudad visto desde el Hexagono
de Anholt, que agrupa: presencia, lugar, potencial, pulso, personas y prerrequisitos
(Canas, & Gomez, 2014; Castro, Herrera, Martinez, Quisimalin & Pérez del Campo,
2018), elementos que evallan los aspectos mas sobresalientes de una ciudad en su

contexto (Corbacho, Valderrama & Garcia, 2014; Rodriguez & Quijano, 2017).

Investigaciones anteriores han sugerido que la ciudad se sitla en la mente de las
personas por su contenido y significado. Es decir, la implicacion de los procesos internos
de los visitantes construye esquemas informativos anticipatorios que permite contrastar
las diferentes ciudades en base a la oferta Andrade (2016). Por tanto, la esencia de una
marca y su significado perduran en funcion de su valor, cultura y personalidad (De los

Reyes, Ruiz, & Zamarrefio, 2017).

Estos tres elementos definen la identidad competitiva de una ciudad bajo sus propias
referencias y caracteristicas (Andrade, 2016; Sdez, Mediano & Elizagarate, 2011) para
atraer inversion, optimizar el comercio y el turismo (Holguin & Becerra, 2016). Estos
elementos y la interaccion del entorno hacen posible la evolucion de la actividad turistica

en las ciudades.

Nueva York en la década de los 70s establece la frase “l love New York” (Irigoyen, 2017),
impulsada por la campana “The Big Apple”, esto gener¢ la salida de la ciudad en crisis,
hasta convertirse en una ciudad cosmopolita de diversion y dinamismo (Heredero &
Chaves, 2015; De los Reyes et al., 2017). Por otro lado, Londres en 2012 lanza la marca
“Totally London” por la conmemoracién de los Juegos Olimpico de ese afo (Saéz,
Mediano & de Elizagarate, 2011; Yejas, 2016) determinandose a la ciudad como destino
ideal para el desarrollo de oportunidades (Heredero & Chaves, 2015). Finalmente, en el
estudio de Larios, Estrada & Luna (2015) definen a Celaya como ciudad dinamica de
desarrollo en el turismo industrial y en la gestion cultural, bajo la denominacion “Puerta
de Oro del Bajio”.
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Con este contexto, él estudid se interioriz6 mediante el modelo “Hexagono de Anholt”
propicio para la evaluacion de la marca ciudad (Anholt, 2006; Castro et al., 2018). Este
modelo hace parte del indice Anholt GMI City Brand y esta configurado por seis factores:
1) presencia, 2) lugar; 3) potencial, 4) pulso, 5) gente y 6) prerrequisitos. Estos seis
factores permiten establecer la reputacion de las diferentes ciudades fuera de sus limites
(Mariutti, Giraldi, & Costa, 2013) expresando su significado en la identidad competitiva
(Larios et al., 2015).

La marca-ciudad ha demostrado una evidente eficacia en paises desarrollados,
afianzando las relaciones entre los gestores del turismo (ciudadanos, gobierno, actores
sociales entre otros.). No obstante, la evidencia empirica es minima en los paises en
vias de desarrolla. Por tanto, el alcance se configuré en la siguiente pregunta de
investigacion ¢ Cuales son los factores del “Hexagono de Anholt” a tomar en cuenta para
configurar la percepcion que tienen los visitantes al momento de esquematizar la marca-
Pelileo? (Fierro, Zufiiga, Castillo & Mazo, 2015).

Interrogante que permitid definir el objetivo del estudio basado en los factores del
hexagono de Anholt (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos) como se
exponen a continuacion: Determinar cuales son los factores del “Hexagono de Anholt”
mas significativos, a tomar en cuenta para configurar la percepcién que tienen los

visitantes al momento de esquematizar la marca-Pelileo.

Definido el alcance prospectivo del estudio y matizado en los factores del Hexagono de
Anholt (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos) se dio paso a las
definiciones hipotéticas de la marca-ciudad. Con esto se busco asociar la importancia,
la arquitectura, los lugares, la seguridad, los negocios que presenta la ciudad de Pelileo
(Fierro et al., 2015; Galvan & Larios, 2015; Herrera, Martinez & Castro, 2018; Segovia

& Goémez, 2017) como se muestra en la figura 1.
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Planteamiento de las Hipotesis
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Nota: Se presenta las 3 hipétesis del estudio de la Marca-Pelileo, en base al modelo del
Hexagono de Anholt. En la Hi, se relacionan los factores gente y lugar, donde destaca
“adaptacion al visitante” y “atractiva para visitar” respectivamente. La H2 se basa en el factor
gente, en este sobresale “seguridad” y “pacifica”. Finalmente, la Hz muestra la dependencia
entre gente y potencial, en donde resalta la “adaptacion al visitante” y “negocios fomentan
actividades”, respectivamente.

Figura 1. Formulacién de hipoétesis de la Marca-Pelileo.

Fuente: Elaboracion propia.

Con el registro hipotético como guia del estudio la importancia de la marca-ciudad en
un destino turistico representa una referencia diferenciadora que marca la identidad de
la ciudad de acuerdo a elementos naturales, esencias culturales o hechos sociales que
se cristalizan en acciones de importancia y valoracién (Navarro, 2015) promovidas por
acciones del city marketing (Ruiz & Gandara, 2017) como eje de una estrategia de
internacionalidad y de reconocimiento del destino (Garrocho, 2017; Prada & Pesantez,
2017; Sanchez & Moura, 2005). Bajo esto preceptos, se plantea las hipétesis: Hi: La

adaptacion del visitante estd asociada con el atractivo de la ciudad.

La seguridad es un factor del sistema turistico, que debe estar orientado a la proteccion
de los usuarios como una necesidad béasica (Amorin, Gandara, Tarlow & Korstanje,
2012; de Liz, de Fatima Teston, Verdinelli, Hipdlito & Amorim, 2018). Este elemento, se
ha convertido en una caracteristica para la seleccion del destino (Fernandes, Lacay &
Géandara, 2016). Por tanto, son los habitantes de la ciudad que deben difundir

informacién positiva del lugar, originar una cultura de seguridad y de manejo integral de
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las zonas (Bringas & Verduzco, 2008; Orgaz & Moral, 2016), con la iniciativa de generar
espacios seguros para los turistas. Bajo este postulado, se presenta la H: La seguridad

de la ciudad esta asociada con una convivencia pacifica del destino.

El comercio es el principal impulso econémico de las ciudades mas activas del mundo
(Garrocho, 2017), como parte de los procesos comerciales se encuentra la extraccion,
produccién, transformacion, prestaciones e intercambios (Navarro, 2015) que generan
progreso para el sector que lo realiza. Por tanto, dentro del abastecimiento turistico, el
comercio es una tipologia que se convierte en la primera motivacion del turista (Perona
& Molina, 2016; Varisco, 2005) para visitar el destino con el objetivo de adquirir
productos. En base a estos criterios, se enmarca la Hs: La variedad de negocios esta

asociada con actividades comerciales interesantes.
1. MATERIAL Y METODOS

La naturaleza metodoldgica del estudio se enmarcé en un enfoque cuantitativo de
naturaleza transversal y nivel relacional. Esta orientacibn metodolédgica, incluy6 la
descripcién de los participantes, el disefio del estudio, la delineacion del instrumento y
su procedimiento (Cadena-lfiiguez et al., 2017; Hernandez, Ferndndez & Baptista,
2014). Esto permitid establecer las diversas estructuras que permitié determinar los
factores del “Hexagono de Anholt” mas significativos, a tomar en cuenta para configurar
la percepcion que tienen los visitantes de la marca-Pelileo (Miiggenburg-Rodriguez &
Pérez-Cabrera, 2007; Pulido, 2015).

1.1. Participantes

Los participantes que fueron incluidos en el estudio fueron personas (sexo femenino-
masculino, mayores a 18 afios) que visitaron la ciudad los fines de semana (sabados-
domingo), de las tres regiones del Ecuador (Sierra, Costa, Oriente) en familia y grupo
de amigos, principalmente para realizar compras (jeans, muebles, pantuflas, artesanias

y sombreros) en los diferentes negocios que presenta la ciudad (Guevara, 2016).

La muestra (n= 340) que se utilizé por economia de tiempo y recursos fueron visitantes
que frecuentaban los principales negocios de la ciudad. Se aplicé un muestreo
probabilistico estratificado, que permitié dividir a los diferentes subgrupos o estratos

(jeans, muebles, pantuflas, artesanias y sombreros) se consideré un nivel de confianza
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del 95% (Z=1,96; p=g=50) y un error de muestreo del 5% 2017) (Cadena-Iiiguez et al.,
2017; Hernandez et al., 2014; Otzen & Manterola, 2017).

1.2. Método

En la investigacion se utiliz6 un disefio factorial de reduccion de factores permiti€éndonos
encontrar grupos homogeéneas de variables (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y
prerrequisitos) dispuestos en el modelo del Hexagono de Anholt (Lopez, & Fachell,
2016). A partir del conjunto de variables se realiz6 la matriz de correlaciones donde se
mostro los factores que se encuentran asociados, ademas se presenté la prueba KMO
y Bartlett, para dar paso a la extraccion de factores, mediante el método de
componentes principales que estimé las puntuaciones factoriales a partir de las

variables con mayor significancia y la matriz de cargas factoriales.

Con esto, se identificd el nimero de factores, mediante el criterio de sedimentacion,
representacion grafica donde se mostré los factores y autovalores, para finalmente
presentar la rotacion de los factores, mediante el método varimax, que minimizé el
numero de factores con cargas altas y mejorar su interpretacion (Ledesma, Ferrando, &
Tosi, 2019; Méndez & Rondbn, 2012).

A

Presencia

\ /5

Tequisitos,

Potencial I

b 4

Nota: Operacionalizacion de los factores segin los seis componentes del Hexagono de Anholt, en donde
se codifica (1) PRESENCIA PRI1: Importancia, PRR2: Reconocimiento, PRP3: Percepcion, PRC4:
Contribucion; (2) LUGAR LUAL: Atractivos para visitar, LUA2: Atractivos para vivir, LUA3: Arquitectura,
LUP4: Paisajes, LUD5: Disefio urbano, LUC6: Clima, LUU7: Ubicacién, LUC8: Contaminacion; (3)
POTENCIAL POP1: Proyectos, POC2: Centro educativos, POE3: Empleo, PON4: Negocios; (4) PULSO
PUAL: Actividades al aire libre, PUC2: Centro educativos, PUA3: Actividades Comerciales, PUE4:
Entretenimiento, PUI5: Infraestructura, PUAG6: Actividades culturales; (5) GENTE GEI1: Inmigrantes,
GES2: Seguridad, GEP3: Pacifica, GEG4: Gente amigable; (6) PRE-REQUISITOS PRQL1: Limpio,
PRQS2: Servicios bésicos, PRQS3: Salud y educacién, PRQT4: Transporte, PRQTS5:
Telecomunicaciones, PRQL6: Locales comerciales, PRQA7: Acceso. Adaptado de “La Marca Ciudad
Celeya como Estrategia de Insercion al City Marketing: Diagnéstico Preliminar: Ejes de critica y reflexion
en torno a la cultura y al desarrollo” por E. Larios, S. Estrada y J. Luna, 2015, pp. 129. Copyright por
Pearson.
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En la operacionalizacion dispuesta en el estudio, se consider6 el Hexagono de Anholt
qgue identifica la identidad competitiva de una ciudad, mediante seis constructos:

presencia, lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos (Larios et al., 2015).

La presencia fue medida mediante cuatro items (PRI1, PRR2, PRP3, PRC4), estos
permitieron identificar el reconocimiento de la ciudad. El lugar, denoté ocho items (LUAL,
LUA2, LUA3, LUP4, LUD5, LUC6, LUU7, LUCB8), que valoraron lo atractivo y bello que
muestra el destino. El potencial se midié en base a cuatro items (POP1, POC2, POES,

PON4), que consideraron la calidad de educacion y economia de la ciudad.

El pulso se valor6 con seis items (PUALl, PUL2, PUA3, PUE4, PUI5, PUAG), que
determinaron el estilo de vida de los residentes. La gente se midi6 mediante cuatro items
(GEI1, GES2, GEP3, GEG4), estos apreciaron el valor intangible que tiene la ciudad.
Finalmente, los prerrequisitos fueron evaluados con siete items (PRQL1, PRQSZ2,
PRQS3, PRQT4, PRQT5, PRQL6, PRQAY), que estimaron los aspectos diferenciados

del lugar.
1.3.2. Tipo de instrumento

Se utiliz6 una encuesta cara a cara, técnica que permitié el disefio de un cuestionario
semi-estructurado definido segun los componentes del Hexagono de Anholt: presencia,
lugar, potencial, pulso, gente y prerrequisitos (LOpez & Fachelli, 2015). Estos
componentes permitieron identificar la imagen destino de la ciudad de Pelileo, de cara
a la percepcidn que tienen los visitantes acerca de este destino (Lafuente & Marin, 2008;
Ramirez & Zwerg, 2012; Renddn, Villasis & Miranda, 2015, 2016).

1.3.3. Disefio del instrumento

Consté de 33 items con escala de Likert (1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo) asi se evalué la imagen destino de Pelileo matizado mediante los seis
componentes del Hexagono de Anholt (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y

prerrequisitos)

ISSN: 1390-9320, Vol. 7, No. 3, junio 2020



Revista Cientifica ECOCIENCIA

1.3 Validacion del instrumento (prueba piloto).

Tabla 1. Variabilidad y media de los items y de la suma total (prueba piloto)

Factores Codigo  Items Media Varianza
Presencia PRI1 Importancia 3,71 1,975
PRR2 Reconocida .. Ll
PRP3 Percepcién 3,63 1,417
PRC4 Contribucion 3,43 1,958
Lugar LUA1L Atractiva para visitar 2,09 1,434
LUA2 Atractiva para vivir 2,34 1,938
LUA3 Arquitectura 2,40 2,129
LUP4 Paisajes 3,09 1,491
LUD5 Disefio urbano 2,94 1,703
LUCG6 Clima 2,77 1,417
LUU7 Ubicacién 3,57 1,605
LUCS8 Contaminacion 3,26 1,726
Potencial POP1 Proyectos de vida 3,26 1,550
POC2 Centros educativos 3,06 1,879
POE3 Empleo 3,11 1,634
PON4 Negocios 3,57 2,017
Pulso PUA1 Actividades al aire libre 2,49 2,022
PUL2 Lugares 3,26 1,726
PUA3 Actividades comerciales 4,06 1,703
PUE4 Entretenimiento 3,11 2,281
PUI5 Infraestructura 2,71 2,387
PUAG Actividades culturales 3,57 2,076
Gente GElI1 Inmigrantes 3,09 1,257
GES2 Seguridad 2,91 2,434
GEP3 Pacifica 3,26 1,491
GEG4 Gente amigable 3,14 1,832
Prerrequisitos PRQL1 Limpia 3,09 1,492
PRQS2 Servicios basicos 3,37 1,299
PRQS3 Salud y educacion 3,69 1,457
PRQT4 Transporte 3,43 1,723
PRQT5 Telecomunicaciones 3,2 1,518
PRQL6 Locales comerciales 2,86 1,479
PRQA7 Acceso 3,94 1,644

Nota: Factores: Factores de investigacion (presencia, lugar, potencial, pulso, gente y
prerrequisitos). Item y cddigo. Varianza: Valores por item. Media: Valores por item.

Fuente: Elaboracion propia.

En la prueba piloto, el factor presencia (cuatro items) tiene un promedio de la varianza
de p=S2=1,783, en este factor el item con mayor variabilidad (S?=1,975) fue la

“importancia de la ciudad dentro de Tungurahua”. Con respecto a el factor lugar (ocho

ISSN: 1390-9320, Vol. 7, No. 3, junio 2020



Revista Cientifica ECOCIENCIA

items), el promedio de variabilidad fue de p=S2=1,680, el valor mas representativo

(S%=2,129) fue en el item “la arquitectura es atractiva”.

En relacion al factor potencial (cuatro items) el promedio de la varianza fue de
p=S2?=1,770, el item con mayor puntacion en este factor (5=2,017) fue “se puede hacer
negocios”. Referente al factor pulso (seis items) el promedio de la varianza fue de
p=S?=2,033, el item mas relevante (S?=2,387) fue “posee infraestructura para

actividades”.

En cuanto al factor gente (cuatro items) la variabilidad promedio fue de p=S2=1,753, el
valor més alto de la varianza en este factor (52=2,434) fue “segura y sin delincuencia”.
Finalmente, el factor prerrequisitos (siete items) el promedio de varianza fue de

p=S?=1,516, se destacé (S?=1,723) el item “el servicio de transporte publico es bueno”.
1.3.4. Analisis Factorial Exploratorio (prueba piloto)

pl=Determinante = 5,646E-16
<0,05

Tabla 2. Prueba KMO y Bartlett (prueba piloto)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,081
Aprox. Chi-cuadrado 778,280
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 528
p-valor ,000

Nota: Medida Kaiser-Meyer-Olkin: Contrasta si las correlaciones parciales entre los
factores son adecuadamente pequefias. Prueba de esfericidad de Bartlett: Indica la
pertinencia del modelo factorial. Fuente: Elaboracién propia.

El resultado del determinante fue de 5,646E-16, esto indicO que los factores estan
linealmente relacionados. Por otro lado, en la prueba de esfericidad de Bartlett el p-valor
esta por debajo de 0,05 y la medida de Kaiser-Meyer-Olkin fue de 0,081, por lo que no

es aceptable y se busca la estabilidad de los items.
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Tabla 3. Matriz de varianza total explicada (prueba piloto)

Comp.

O©CO~NOOOUITA,WNPEF

33

Autovalores iniciales Sumas de extraccion Sumas de rotaciéon
de cargas al cuadrado de cargas al
cuadrado

Total % S? % Total % S? % Total % S? %
Acum. Acum. Acum.

4,04 12,24 12,24 4,04 12,24 12,24 3,85 11,66 11,66

3,35 10,15 22,38 3,35 10,15 22,38 2,94 8,91 20,57

2,76 8,35 30,73 2,76 8,35 30,73 2,85 8,63 29,20

2,58 7,81 38,55 2,58 7,81 3855 2,61 7,92 37,12

2,30 6,96 4551 230 6,96 4551 2,38 7,23 44,34

1,97 5,97 51,47 1,97 5,97 51,47 2,35 7,13 51,47

1,77 5,36 56,83

1,62 491 61,74

1,52 460 66,34

1,40 4,23 70,57

1,26 3,80 74,38

1,14 3,45 77,83

1,08 3,28 81,11

0,99 2,99 84,09

0,76 2,30 86,39

0,74 2,23 88,62

0,59 1,78 90,40

0,56 1,69 92,10

0,53 1,60 93,70

0,48 1,44 95,14

0,40 1,20 96,34

0,27 0,81 97,14

0,25 0,75 97,89

0,20 0,61 98,50

0,14 0,41 98,91

0,12 0,36 99,27

0,10 0,30 99,57

0,07 0,22 99,79

0,04 0,11 99,90

0,02 0,05 99,95

0,01 0,04 99,99

0,00 0,01 100,00

0,00 0,00 100,00

Nota: Método de extraccion: Andlisis de componentes principales (6). Auto valores:
Formula la cantidad de la varianza total que esta expuesta por cada factor. Los
porcentajes de varianza explicada estan asociados a cada factor se consiguen
dividiendo su auto valor por la suma de los auto valores. Ademas, se extrae tantos
factores como auto valores mayores >1.

Fuente: Elaboracion propia.
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En la prueba piloto existi6é 13 auto valores mayores que 1, el procedimiento que se llevo
acabo extrajo 6 factores que explican el 51,471% de la varianza de los datos, lo que

implica més del 50% de la varianza total.

2

1 2I 3 tli :’l 6 7 é QI1ID1I'11|2'1I31|41|5'1IB'1|?1I81|Q2I02!1 2I22|32|42I52|B2I?2|82I93|03I1 3I23|3

Nota: Gréfico de sedimentacion: Muestra una representacion gréafica de la magnitud
de los autovalores. El corte en la tendencia descendente sirve de regla para la
determinacion del niumero 6ptimo de factores que deben estar presentes en la
solucion.

2| eje de las “x” se encuentra el nUmero de factores y en el eje de las “y” el nUmero
de autovalores.

Figura 3. Sedimentacion del instrumento (prueba piloto)

Fuente: Elaboracién propia

En la sedimentacion con 33 items, se identificé que la pendiente pierde inclinacion a
partir del catorceavo autovalor, por lo que se extrajo por iniciativa los 6 primeros factores,

estos suman la mayor parte de la variacion (51,471 %) del total de los datos.
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Tabla 4. Componentes rotados del instrumento (prueba piloto)

Componente
1 2 3 4 5 6
Paisajes ,693 -,215 ,328 -,084 ,004 -,107
Limpia ,665 ,405 ,342 -,090 -,128 ,131
Disefio urbano ,626 ,052 -,137 -,069 -,085 ,032
Proyectos de vida 574 -,497 ,017 ,126 -,149 -,278
Importancia ,546 -,004 ,002 -,008 ,034 ,243
Empleo ,496 ,140 -,151 347 -,142 -,196
Servicios Basicos ,433 ,059 ,160 -,234 ,392 -,191
Pacifica 429 -,128 ,201 257 ,135 -,068
Actividades comerciales ,367 -,037 -,097 ,001 314 -,010
Actividades culturales 298 -115 =222 -,062 ,082 , 115
Negocios ,015 714 ,066 -,085 -,168 -,144
Atractiva para vivir -,035 ,681 ,092 ,010 , 180 ;316
Seguridad -,215 ,614 ,039 412 ,153 ,002
Arquitectura -,036 ,503 372 ,060 -,083 -,048
Percepcién ,052 493 -,360 -,109 ,184 -,324
Atractiva para visitar , 165 214 ,669 -,037 -,125 -,057
Infraestructura ,040 ,215 ,642 ,015 ,059 , 116
Contribucioén ,093 ,140 -,637 -,232 -,061 ,073
Lugares , 105 ,133 -,494 -,048 -,488 ,098
Gente amigable -,161 -,195 ,053 , 730 -071 ,238
Contaminacion , 127 ,212 -,019 ,687 -,111 117
Inmigrantes 472 -,123 , 116 ,490 447 -,037
Salud y educacién -,078 ,054 ,281 463 177 -,030
Actividades al aire libre , 167 -,289 -,398 , 187 , 107
Reconocida ,073 ,166 , 169 -, 720 , 120
Entretenimiento -,086 , 191 , 166 -,052 ,584 ,061
Ubicacion ,264 ,260 -,185 344 ,516 161
Locales comerciales 070 -,080 -,083 ,138 -,173
Centros educativos -261 -086 -012  -,093 -563
Transporte ,140 -,240 ,040 ,246 347 ,493
Acceso ,332 ,242 -,033 -,177 -,040 ,484
Telecomunicaciones -,215 ,016 -,402 12 -,007 473
Clima , 164 -,028 -,319 [A_SS_AJ -,293 -,439

Nota: Método de extraccion: Analisis de componentes principales (6). Método de
rotacion Varimax: Minimiza el nimero de factores que tienen saturaciones altas en cada
factor optimizando la solucién por columna. Los nimeros en negrilla pertenecen a cada
factor segun su item.

8 a rotacion ha convergido en 18 iteraciones, este es el numero maximo que los
algoritmos realizan para la solucion factorial final.

Fuente: Elaboracion propia.

Factor 1: Paisajes (LUP4), limpia (PRQL1), disefio urbano (LUD5), proyectos de vida
(POP1), importancia (PRI1), empleo (POE3), servicios basicos (PRQS2), pacifica
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(GEP3), actividades comerciales (PUA3), actividades culturales (PUAG), actividades al
aire libre (PUAL) y centros educativos (POC2). Factor 2: negocios (PON4), atractiva
para vivir (LUA2), seguridad (GES2), arquitectura (LUA3), percepcién (PRP3)
contribucion (PRC4) y lugares (PUL2). Factor 3: atractiva para visitar (LUAL),
infraestructura (PUI5) y reconocida (PRR2). Factor 4: gente amigable (GEG4),
contaminacién (LUCS), inmigrantes (GEI1), salud y educacién (PRQS3) y clima (LUCS).
Factor 5: entretenimiento (PUE4) y ubicacion (LUU7). Factor 6: locales comerciales
(PRQLS), transporte (PRQT4), acceso (PRQA7) y telecomunicaciones (PRQT5).

Tabla 5. Consistencia de varianza y Alpha de Combrach por factor (prueba piloto)

Factores N. items Varianza Alpha a
Presencia 4 5,350 0,332
Lugar 8 13,443 0,609
Potencial 4 7,080 0,902
Pulso 6 12,195 0,079
Gente 4 7,014 0,551
Prerrequisitos 7 10,612 0,559
Varianza Global 55,694

Alpha a Global 0,832

Nota: Factores: variable de la investigacion. N. items: nimero de items por factor.
Varianza: valores por factor. Alpha a: Valores por factor.

Fuente: Elaboracion propia.
En el calculo de Alpha de Combrach los factores presencia, lugar, pulso, gente y

prerrequisitos, mostraron resultados no aceptables (< 0,8), mientras que el potencial y

el calculo global (0,832) de todos los factores son aceptables.
1.4. Subsanacién de items

Realizada la prueba piloto se perpetré las siguientes correcciones en la seccién

identidad competitiva para la aplicacion definitiva del cuestionario.

Para medir correctamente el constructo potencial se modificé los cuatro items que
conforman este factor. Se tomé como prioridad evaluar la economia como indicador mas

sobresaliente de la ciudad en base al comercio, se cambi6 las siguientes preguntas:

e “Se puede desarrollar proyectos de vida’ por “presenta una variedad de

negocios”.
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e “Posee buenos centros educativos” por “cuenta con negocios interesantes”.

e “Se puede encontrar empleo” por ‘los negocios fomentan actividades
interesantes”.

e “Se puede hacer negocios” por “la ciudad ofrece condiciones adecuadas para

realizar actividades comerciales”.

En el constructo pulso el item “existen actividades comerciales”, se enfocé a la
evaluacion del factor potencial por lo que se elimind, ademas se cambiaron las

siguientes interrogantes:

¢ “Hay entretenimiento y/o se puede visitar” por “existe sitios de entretenimiento y
ocio”.

o “Posee infraestructura para actividades” por “fomenta actividades interesantes”

En el factor gente se restructurd la siguiente pregunta para evaluar de manera apropiada

a los visitantes de la ciudad:

e “Los inmigrantes se adaptan con facilidad” por “facilita la adaptacién del

visitante”

En el constructo prerrequisitos se modificd cuatro de los siete items para un mejor

entendimiento de las preguntas, estos fueron:

e “Laluz, agua, alcantarillado funcionan bien” por “cuenta con servicios basicos
para los visitantes”.

e “Los servicios de salud y educacion basica, son buenos” por “ofrecen atenciéon
primaria de salud”

o “El servicio de telecomunicaciones es bueno” por “es adecuado los servicios de
telefonia, radio, tv e internet”

o “Tiene buena oferta de locales comerciales” por “los negocios y restaurantes

brindan condiciones adecuadas para los visitantes”.

1.5. Procedimiento

Se aplico el cuestionario al total de la muestra (340) de acuerdo al siguiente detalle:
jeans (167), muebles (83), pantuflas (55), artesanias (28) y sombreros (7) (Medina,

2017), en los dias 2, 9 y 16 de noviembre del 2019, con un total de 68 entrevistadores,
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quienes fueron estudiantes de la Universidad Técnica de Ambato que fueron
capacitados el 31 de octubre del 2019. Los entrevistadores se dividieron en dos grupos
de 22 y uno de 24 personas para cada fecha respectivamente, se aplicé las encuestas
en los diferentes puntos de la hoja de ruta establecida, cada entrevistador realizdé 5

encuestas a los visitantes de la ciudad.
2. RESULTADOS
2.1. Matriz de correlaciones mediante la prueba de KMO y Bartlett

Andlisis Factorial Exploratorio (prueba piloto)

Determinante = 7,953E-8
<0,05

Tabla 6. Prueba KMO y Bartlett.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo ,922
Aprox. Chi-cuadrado 5353,693
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl 496
p-valor ,000

Nota: Medida Kaiser-Meyer-Olkin: Contrasta si las correlaciones parciales entre los
factores son adecuadamente pequefas. Prueba de esfericidad de Bartlett: Indica la
pertinencia del modelo factorial.

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado del determinante fue de 7,953E-8, esto indicd que los factores estan
linealmente relacionados. Por otro lado, en la prueba de esfericidad de Bartlett el p-valor
estad por debajo de 0,05 y la medida de Kaiser-Meyer-Olkin fue de 0,922 lo que indica

gue es meritorio utilizar el analisis factorial.

2.2. Extraccion de Factores mediante el método de componentes

principales

Tabla 7. Matriz de varianza total explicada.
Comp.  Autovalores iniciales Sumas de extraccién Sumas de rotacion de

de cargas al cuadrado cargas al cuadrado
Total % S? % Total 9% S? % Tota % S? %
Acum Acum I Acum.
1 11,61 36,28 36,28 11,61 36,28 36,28 5,00 15,64 15,64
2 1,76 550 41,78 1,76 550 41,78 4,43 13,83 29,47
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3 1,71 5,35 47,13 1,71 535 47,13 3,22 10,08 39,55
4 1,59 4,97 52,10 1,59 4,97 52,10 3,20 10,01 49,56
5 1,14 3,56 55,66 1,14 356 5566 1,71 5,35 54,91
6 1,07 3,33 58,99 1,07 3,33 58,99 1,30 4,07 58,99
7 0,96 3,00 61,99
8 0,93 2,89 64,88
9 0,90 2,81 67,69

10 0,83 2,60 70,29
11 0,81 2,54 72,83
12 0,73 2,28 75,11
13 0,64 1,99 77,09
14 0,60 1,86 78,96
15 0,58 1,82 80,78
16 0,55 1,70 82,48
17 0,51 1,61 84,09
18 0,50 1,55 85,64
19 0,48 1,49 87,13
20 0,47 1,46 88,58
21 0,43 1,34 89,92
22 0,40 1,24 91,16
23 0,38 1,18 92,34
24 0,35 1,09 93,43
25 0,35 1,08 94,51
26 0,32 0,99 95,50
27 0,28 0,86 96,36
28 0,27 0,85 97,21
29 0,27 0,85 98,06
30 0,23 0,71 98,77
31 0,20 0,63 99,39
32 0,19 0,61 100,0
0

Nota: Método de extraccion: Andlisis de componentes principales (6). Auto valores:
Formula la cantidad de la varianza total que esta expuesta por cada factor. Los
porcentajes de varianza explicada estan asociados a cada factor se consiguen
dividiendo su auto valor por la suma de los auto valores. Ademas, se extrae tantos
factores como auto valores mayores >1.

Fuente: Elaboracion propia.

En esta matriz existié 6 auto-valores mayores que 1, el procedimiento que se establecié
extrajo 6 primeros factores que explican el 58,99% de la varianza de los datos, lo que

implica més del 50% de la varianza total.
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2.3. Determinacion del numero de factores mediante el grafico de

sedimentacién

Autovalor
m
|

24

i

= i

T 17T T T T T T 17T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 7T
123 4567 8 9101112131415161718192021 2223 24 2526 27 28 2930 31 32

Nota: Grafico de sedimentacion: Muestra una representacion grafica de la magnitud
de los auto-valores. El corte en la tendencia descendente sirve de regla para la
determinacion del namero 6ptimo de factores que deben estar presentes en la
solucién.

2| eje de las “xX” se encuentra el nimero de factores y en el eje de las “y” el nUmero
de auto-valores.
Figura 4. Sedimentacion del instrumento

Fuente: Elaboracion propia.

En la sedimentacion con 32 items, se identific6 que la pendiente pierde inclinacion a
partir del sexto autovalor, por lo que se extrajo los 6 primeros factores, estos suman la

mayor parte de la variacion (51,471 %) del total de los datos.
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2.4. Rotacion de los factores mediante el método Varimax

Tabla 8. Componentes rotados del instrumento.

Componente
1 2 3 4 5 6
Entretenimiento 7122 ,165 ,025 , 148 221 -,142
Arquitectura ,699 , 166 ,295 ,078 , 104 -,003
Atractiva para vivir ,668 ,169 173 ,230 ,060 -,136
Lugares ,648 ,202 ,216 , 117 ,108 , 157
Actividades interesantes ,608 ,184 ,143 ,125 ,469 -,019
Paisajes ,582 ,251 ,292 ,210 ,142 ,283
Disefio urbano ,562 ,159 ,390 ,095 111 ,047
Negocios fomentan actividades ,520 ,519 ,103 ,289 -191 -,039
Actividades al aire libre ,516 ,298 211 ,091 , 149 , 136
Variedad de negocios ,358 717 ,004 ,006 ,050 -,162
Percepcién ,055 ,665 ,202 , 121 ,201 ,024
Importancia ,228 ,646 -,096 ,238 ,195 , 176
Gente amigable ,279 ,581 ,438 ,166 141 -,119
Atractiva para visitar ,365 577 440  -038 ,087 -,042
Adaptacioén al visitante 312 575 , 343 ,266 , 197 -,080
Reconocida ,022 ,519 ,036 375 ,076 ,218
Condiciones para comercializar ,395 ,500 ,081 ,370 -101 ,002
Ubicacion ,284 ,493 ,201 ,332 -,048 ,235
Negocios interesantes ,074 388 J11 -,118 , 169 ,258
Seguridad ,262 ,108 714 , 165  -,069 ,019
Pacifica ,082 ,293 ,695 ,255 -019 -,033
Contaminacién ,248 -,102 578 ,169 -,062 ,255
Limpia 221 ,345 ,519 ,260 ,276 ,046
Clima 272 ,105 509 032 ,351 ,060
Transporte , 159 ,085 , 190 , 757 ,201 -,014
Acceso -,049 ,143 ,245 ,685 ,294 , 141
Salud primaria 441 ,270 ,040 ,619| -005 -,100
Telecomunicaciones ,381 ,062 ,263 ,598 -025 -,136
Servicios basicos ,319 ,332 , 162 ,463 ,245 ,105
Actividades culturales ,254 , 173 -,124 , 192 ,653 -,071
\(zgirtl;jrlﬁg):es adecuadas para 201 215 255 392 554 ,014
Contribucién 038 072 ,069 ,009 -059

Nota: Método de extraccion: Analisis de componentes principales (6). Método de
rotacion Varimax: Minimiza el nimero de factores que tienen saturaciones altas en cada
factor optimizando la solucién por columna. Los nimeros en negrilla pertenecen a cada
factor segan su item.

8 a rotacion ha convergido en 9 iteraciones, este es el nimero maximo que los
algoritmos realizan para la solucion factorial final.

Fuente: Elaboracion propia.
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El primer factor estd conformado por: entretenimiento (PUE3), arquitectura (LUA3),
atractiva para vivir (LUA2), lugares (PUL2), actividades interesantes (PUA4), paisajes
(LUP4), disefio urbano (LUD5), negocios fomentan actividades (PON3) y actividades al
aire libre (PUAL). En base al modelo utilizado estos pertenecen a los factores pulso,

lugar y potencial, de esta manera se conformé el factor ocio y diversion.

El segundo factor contempla los siguientes items: variedad de negocios (POV1),
percepcion (PRP3), importancia (PRI1), gente amigable (GEG4), atractiva para visitar
(LUA1), adaptacion al visitante (GEA1), reconocida (PRR2), condiciones para
comercializar (POC4), ubicacion (LUU7) y negocios interesantes (PON2). Estos items
son parte de los factores de potencial, presencia gente, lugar y potencial, se considero

a este nuevo factor como desarrollo comercial.

El tercer factor estd compuesto por: seguridad (GES2), pacifica (GEP3), contaminacion
(LUCS8), limpia (PRQL1) y clima (LUCB6). Estos items pertenecen a los factores de gente,
lugar y prerrequisitos, a partir de la conformacién de los nuevos items se establece el
factor ambientacién. El cuarto factor consta de los siguientes items, transporte (PRQT4),
acceso (PRQAY7), salud primaria (PRQS3), telecomunicaciones (PRQT5), y servicios
basicos (PRQS2). Estos items pertenecen al factor prerrequisitos, por lo que toma el

nombre de condiciones de la ciudad.

En el quinto factor se extrajo los siguientes items: actividades culturales (PU5) y
condiciones adecuadas para visitantes (PRQCS6). Estos items corresponden a los
factores pulso y prerrequisitos, que conforman el factor cultura. Finalmente, en el sexto
factor se establecio el item contribucion (PRC4), es parte del factor prerrequisitos, que

conforman un destino de contribucion.
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2.5. Gréfico de correlaciones significativas.

AmH=HMREON UpU=HZMU-

.

Nota: Matriz de correlacién items. Cdédigo: especifica al item al que pertenece.
Numeros: valores de las correlaciones. (*) Significativa a nivel 0,05. (**) Significativa a
nivel 0,01. Se extrajo las significancias con valores 20,5.

Fuente: Elaboracion propia.

En el analisis de las correlaciones entre los items existieron significancias solamente
positivas. Los valores plasmados en la grafica 5 son 20,5 considerados aceptables, sin

embargo, el 90% de los items se correlacionaron.

Entre los items positivos y con mayor significancia a nivel 0,05 fueron: LUA1 “atractiva
para visitar” y GEG4 “gente amigable” (r= 0,622**), GEA1 “adaptacion al visitante” y
GEG4 “gente amigable” (r=0,619**), LUD5 “disefio urbano” y LUA3 “arquitectura”
(r=0,615"") y, LUAS “arquitectura” y LUA2 “atractiva para vivir’ (r=0,611**), estos fueron
resultados >0,6. Ademas, estan las correlaciones significativas > 0,5, se mencionan los

resultados mas relevantes: PUA4 “actividades interesantes” y PUE3 “entretenimiento”
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(r= 0,586**), PUA4 “actividades interesantes” y PUL2 “lugares” (r= 0,583**), GES2
“seguridad” y GEP3 “pacifica” (r= 0,583**), GEA1 “adaptacion al visitante” y LUA1
“atractiva para visitar’ (r= 0,579**), PON3 “negocios fomentan actividades” y POV1
“variedad de negocios” (r= 0,562*), finalmente GEA1 “adaptacion al visitante” y PON3

“negocios fomentan actividades” (r= 0,551**).

2.6. Comprobacion de las hipotesis

ATRACTIVO ADAPTACION
PARA SEGURIDAD AL
VISITAR VISITANTE
ADAPTACION ATRACTIVO NEGOCIOS
AL PARA FOMENTAN
VISITANTE VISITAR ACTIVIDADES

Nota: Se presenta las 3 hipotesis del estudio de la Marca-Pelileo, en base al modelo
del Hexagono de Anholt, con la significancia a nivel 0,01 en los resultados.

Figura 6. Comprobacion de las hipétesis de la Marca-Pelileo

Fuente: Elaboracion propia.

H1: La adaptacion del visitante esta asociada con el atractivo de la ciudad.

La relacion entre “adaptacién al visitante” y “atractiva para visitar’ tienen un nivel de
significancia de (r=0,579**). Esto significa que la identidad competitiva de la marca

Pelileo tiene una significancia moderada y se acepta la hipotesis.

H2: La seguridad de la ciudad esta asociada con una convivencia pacifica del destino.
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La dependencia entre “seguridad” y “pacifica” poseen un nivel de significancia de (r=

0,583**), el resultado es moderado y se acepta la hipoétesis.
H3: La variedad de negocios esta asociada con actividades comerciales interesantes.

La asociacion entre “adaptacion al visitante” y “negocios fomentan actividades”
conservan un nivel de significancia de (r= 0,551**), este es moderada y se acepta la

hipétesis.
3. DISCUSION

Los visitantes de una ciudad son quienes construyen la imagen externa del destino con
experiencias positivas 0 negativas percibidas del lugar. En el estudio se planted
determinar cuales son los factores del “Hexagono de Anholt” mas significativos, a tomar
en cuenta para configurar la percepcion que tienen los visitantes al momento de
esquematizar la marca-Pelileo. Se seleccioné una muestra de 340 visitantes (hombres

y mujeres mayores de 18 afios) quiénes evaluaron una encuesta de 33 items.

Bajo este planteamiento, la relacion entre “adaptacion al visitante” y “atractiva para
visitar” (r= 0,579) refleja la adaptacion efectiva del visitante a la ciudad. Esto significa
gue la ciudad es atractiva por los negocios y sus principales actividades comerciales
(Regalado et al., 2012; Hernandez-Mogollon et al., 2018). Esto factor evidencia cuan
atractiva es la ciudad principalmente los fines de semana y feriados festivos,
especialmente los turistas visitan el Tambo (jeans), Huambalo (muebles), Benitez
(pantuflas), Salasaca (artesanias) y Pamatug (sombreros) territorios donde se concentra

el eje econdmico de la ciudad.

La dependencia entre la “adaptacion al visitante” y los “negocios fomentan actividades”
(r= 0,551*) revela que los residentes de la ciudad fomentan hospitalidad y desarrollan
actividades que atraen a los visitantes (Regalado et al., 2009; Galvan & Larios, 2015).
Las actividades (ferias, desfiles, promociones temporales) se relacionan con los
diversos productos (jeans, muebles, pantuflas, artesanias y sombreros) que son
fabricados por los habitantes del destino, convirtiéndose en la principal motivacion de

los turistas para que visiten la ciudad.

La relacion de “seguridad” y “pacifica” (r= 0,583**) reflejan la confianza del visitante con

respecto a la ciudad percibida como segura y pacifica para el desarrollo de las diferentes
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actividades que se pueden realizar (Regalado et al., 2012). Bajo esta percepcion, se
muestra a la ciudad como destino tranquilo y de convivencia en paz, fuera de peligro
para los visitantes que realizan diferentes actividades; a esto se suma la amabilidad y

carisma de los residentes como embajadores de la marca ciudad Pelileo.
CONCLUSIONES

La ciudad se ha convertido en un referente de la industria manufacturera del Ecuador,
Pelileo se muestra al publico con una variedad de productos elaborados por las manos
habiles de los residentes, los mismos que crean una atmésfera agradable en los
diferentes sectores que se encuentran. Esto ha generado una atraccion de interés en
los visitantes y genera una demanda positiva de turistas cada fin de semana y feriados

festivos.

Pelileo se muestra como una ciudad interesante que genera emociones positivas al
momento de ser visitada e impulsa una herencia econdémica para sus habitantes y forja
una demanda competitiva que moviliza activamente ejes de desarrollo que denota en

las actividades que se involucran los jeans, muebles, pantuflas, artesanias y sombreros.

Finalmente, el destino crea confianza en los visitantes, al exponer la minimizacién de
riesgos en el territorio y la excelente hospitalidad turistica de los actores principales
(residentes, empresa privada y publica), por este motivo se considera a Pelileo como

destino de retorno sin riego y de caracter comercial (turismo comercial).
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