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RESUMEN

Las urbes ecuatorianas tienen la posibilidad de desarrollarse a partir de sus potencialidades,
identificando atributos que les permitan atraer inversiones, generar empleo y establecer una
posicion competitiva. Para esto, es necesario definir, las acciones y los atributos de
notoriedad que las hagan reconocer como ciudad de oportunidades, para lo cual se
desarrollan estrategias de marketing, que, posibiliten bajo el paraguas de una marca atractiva
diferenciarlas en el mercado urbano actual. Es por ello que el objetivo del presente estudio
es poder identificar cuales son los principales atributos mas comunes que utilizan los
decisores para posicionar en el mercado nacional e internacional en ciudades ecuatorianas
seleccionadas para el estudio. La metodologia que abordoé la investigacion responde a un
paradigma cualitativo de tipo revisiéon documental y del andlisis de la presencia de las marcas

de ciudades en las paginas web institucionales y redes sociales de ciudades seleccionadas
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para la presente investigacién. Los resultados derivados permiten validar que un alto
porcentaje de marcas de ciudades se centran en el sector turistico, sin que exista un proyecto

con una vision holistica sobre el papel de la marca en el desarrollo de las ciudades.

Palabras claves: atributos de notoriedad, marketing, marca ciudad, competitividad urbana

ABSTRACT

Ecuadorian cities have the possibility of developing from their potential, identifying attributes
that allow them to attract investment, generate employment and establish a competitive
position. For this, it is necessary to define the actions and attributes of notoriety that make
them recognized as a city of opportunities, for which marketing strategies are developed,
which, under the umbrella of an attractive brand, make it possible to differentiate them in the
current urban market. That is why the objective of this study is to be able to identify which are
the main most common attributes used by decision-makers to position themselves in the
national and international market in Ecuadorian cities selected for the study. The methodology
covered by the research responds to a qualitative paradigm of a documentary review type and
the analysis of the presence of city brands on the institutional web pages and social networks
of the cities selected for this research. The derived results allow to validate that a high
percentage of city brands are focused on the tourism sector, without there being a project with

a holistic vision on the role of the brand in the development of cities.

Keywords: attributes of notoriety, marketing, city brand, urban competitiveness

INTRODUCCION

Desde la década del 90 del siglo XX, se inicia a considerarse la marca de ciudad como
una disciplina académica transdisciplinaria, que se considera por algunos investigadores
como parte del subsistema marketing que se conoce como "marketing de lugares o ciudades"
o “venta de lugares" y/o como “promocion de lugares". Los tres conceptos analizan la
necesidad que tienen los territorios de posicionarse para competir en los mercados globales
desde una perspectiva eminentemente econdémica y que coinciden en considerar como ejes
de posicionamiento, los valores tangibles e intangibles de una regién especifica y, por tanto,

su identidad.

El branding integra la infraestructura, el entorno natural, la idiosincrasia de la poblacion y
la cultura, pero, sobre todo, se relaciona con lo que la poblacion hace, siente y espera (Gomez
y Salinas 2017). Por eso la gestion de la marca de una localidad requiere la suma de varios

pensamientos, disciplinas y conocimientos.
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Esta valoracion previa permite a los autores del presente estudio, identificar basicamente
tres perspectivas en que se desarrollan los estudios de marca ciudad y que se pueden resumir
en los siguientes: la marca como parte del producto urbano, como elemento originado de la
cultura e historia de la region y como estrategia politica y de gobernanza, esta Gltima marcada
por una marcada intencion de influir en la percepcién publica de las personas, lugares,

organizaciones, proyectos y objetos fisicos.

Lamentablemente la mayoria de los actores locales confunden a la marca ciudad como la
imagen deseada que se desea tener sobre la misma, sin considerar los valores intrinsecos
de la misma, es por ello que el concepto de la marca de lugar esta, por tanto, totalmente
ligada al orden politico.

Por lo tanto, las administraciones publicas se convierten en actores clave en el desarrollo
de campafias de marca de lugar, no solo en el contexto local sino también a nivel nacional e
internacional, con el claro objetivo de posicionar a la ciudad en el mercado global para atraer

inversores y recursos a sus planes de desarrollo territorial.

Las ciudades ecuatorianas no estan encentras de este propésito politico y econémico de
atraer recursos humanos y econémicos a sus proyectos urbanos, tal y como lo muestran
estudios precedentes como el de Alvarado Moreno (2015), Zambrano Mendoza (2015) y mas
recientemente Paredes Zevallos (2020), Es por ello que los autores del presente proyecto de
investigacion, proponen realizar una revision sobre la utilizacion de la marca ciudad en urbes

ecuatorianas.

Considerando la ausencia de estudios estadisticos sobre el impacto de la marca ciudad
en el desarrollo estratégico de las ciudades, los autores del presente proyecto han
desarrollado un estudio exploratorio sobre la utilizacion de las redes sociales como
instrumento de comunicacion de los valores de la ciudad como destino de productos y

servicios urbanos.

El presente estudio pretende mostrar la existencia de sinergias entre cuatro conceptos
basicos, que son: la marca de lugar, su objetivo de contribuir a la planificacion sostenible, su
influencia en las decisiones de gobernanza publica y, finalmente, su capacidad de ser central
en la definicién de programas de diplomacia publica fuera de lo habitual dominio centrado en

el estado.

Considerando estudios precedentes como los de Pancorbo et al (2017) y Vélez Bermello
(2019), se seleccionan a las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta y Santo Domingo,
considerando, la variable de presencia en redes sociales y en los medios de comunicacion
del pais e internacionalmente, especificamente en el sector turistico, ya que es donde se

encuentra la mayor cantidad de citas sobre estas ciudades.
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REVISION DE TEORICA

La revisidn tedrica previamente realizada en el presente estudio, ha permitido visualizar
diferentes enfoques para abordar el concepto de marca ciudad, entre las cuales se encuentra
su valoracion desde la planificacion estratégica, desde el marketing, desde la sociologia y por
supuestos desde el enfoque urbano; este Ultimo se ha utilizado en estudios del ambito de la

gobernanza y las politicas publicas.

Como se ha mencionado anteriormente, las urbes de Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta y
Santo Domingo, han identificado oportunidades atractivas de mercados e inversion, que les
permite ser competitivo y crear las condiciones para ello, incrementando su potencial
socioecondémico, incidiendo paralelamente en el aumento de la calidad de vida de sus
residentes, creando oportunidades a los empresarios e inversores, haciéndose atractivas a
los visitantes, identificandose a posibles competidores, tomando como base los recursos
locales, en sinergia creativa con lo global.

Desde la década del 90 del pasado siglo, se inicia el empleo del concepto de marketing de
ciudad, que ha sido el empleado en los ultimos afios en la gestion de las ciudades mas
emprendedoras a escala internacional como son los casos de Glasgow (Escocia), Bilbao
(Espafia), Rosario (Argentina), entre otras, que son casos exitosos en la busqueda de nuevas
visiones, misiones y objetivos, pasando a una nueva forma de planificacién y gestion de
ciudad que se basa en la creacion de valor y en una nueva forma de interactuar con sus

publicos objetivo, pues se trata precisamente de un cambio en la forma de pensar la ciudad.

En 1999, Pancorbo (1999) presenta un sistema de indicadores urbanos para evaluar el
desarrollo estratégico de 55 ciudades espafiolas desde la visién del marketing de ciudad,
siendo uno de los primeros analisis del marketing de ciudad en Hispanoamérica, iniciandose
asi el desarrollo de una escuela hispanoamericana, que se diferencia de la escuela francesa
(Noissette y Vallerugo, 1996) y de Kaotler,v; Asplund, ; Rein, y Haider, 1999).

De tal modo, los autores del presente estudio identifican dos claras tendencias en la
aplicacion del marketing de ciudad: la escuela francesa, liderada por Noissette y Vallerugo
(1994) y la escuela norteamericana presidida por Kotler et all (1999) y que en su esencia se
desmarcan por diferentes visiones, ya que la escuela norteamericana defiende la asociacion
publico —privada, mientras que la escuela francesa se desmarca por el protagonismo del

gobierno y por ende del sector publico.
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No obstante, ambas escuelas coinciden en que es vital para el marketing y en el &mbito
de la gestién de ciudades, centrar la atencion en determinados atributos y caracteristicas de
las ciudades, para aumentar no solo sus atractivos, sino los beneficios de experimentar la

ciudad, lo que alcanza un grado mayor de importancia en el escenario actual del Covid-19.

Al respecto, Elizagarate (2008), sefiala que implica un cambio de orientacién y una manera
filosofica de gestion al considerar que la ciudad se encuentra inmersa en un proceso de
intercambio, que da lugar a transacciones entre los servicios y las atracciones de la ciudad y
los ciudadanos, inversores, empresas o turistas, que crea ademas una red de relaciones, y

en donde lo fundamental es conseguir la satisfaccion de los publicos de la ciudad.

Indudablemente la identidad y la imagen urbana han acompafiado desde sus inicios al
marketing de ciudad, siendo ambas variables importantes, ya que por una parte la identidad
urbana caracteriza e identifica a una ciudad, mientras que la imagen urbana, van a aportar

los atributos esenciales de la misma, guiandola en su desarrollo estratégico.

Autores como Zenker, Braun y Petersen, (2017) sefialan que la marca de los lugares
considera a las variables imagen e identidad como esenciales en la elaboracién de la misma,
aungue en muchas ocasiones queda reducido a en mensajes simplificados, por lo que la
efectividad de tales estrategias para las marcas complejas sigue siendo cuestionables por

dichos autores.

Otros expertos como como Gertner (2011), Braun, (2012); Hanna et al (2015), Kotler y
Kotler; (2016) indican que los residentes, en particular, poseen un conocimiento parcial de su
ciudad en cuanto a historia y hechos que son importantes para poder estructurar
adecuadamente a la marca y no desvirtuar la esencia de la ciudad en si. En este sentido es
interesante la utilizacidn de la co-creacién de la marca para generar una marca que responda
a las expectativas de los residentes y el resto de demandantes del producto ciudad tal y como
apunta Sarasvuo, Rindell y Kovalchuk, (2022), cuando indican que la co-creacién en branding
posibilita generar un proceso de interaccion intencional entre dos o0 més partes que influye en

una marca.

Si bien la marca de lugar a menudo toma la forma de marca de destino para atraer turistas
(Park & Petrick, 2006; Jacobsen (2009), la marca de destino en los Ultimos afios ha iniciado
a considerar otros grupos de interés como son los residentes e inversores potenciales y

actuales (Hanna y Rowley, 2015; Palmer, Koenig-Lewis y Jones, 2013).

Coinciden los autores de esta investigacion de que la marca de lugar podria entenderse
como el &rbol genealdgico tal y como apuntan Zenker y Braun (2010), donde es vital
considerar la percepcion y la co-creatividad de la marca ciudad, considerando a los

residentes, como acertadamente apunta Freire (2009).
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Desde la perspectiva de la marca ciudad, a través de la busqueda de recursos relevantes,
se pueden identificar los factores mas importantes que inciden en la marca del espacio
urbano, autores como Magnoni et al (2021) sefialan que la comunicacion y gestion de la
imagen de marca de la ciudad debe considerar las raices culturales de la region, incluyendo
su historia y factores socioculturales como pueden ser sector econémico y caracteristicas
culturales de la poblacion residente. No obstante, se debe considerar oportuna la opinién de
que la nocién de territorio debe ir mas alla de la idea reduccionista y estatica de un mero
espacio fisico dado, proveedor de recursos naturales y materiales, para ser concebido como
un proceso de construccion social determinado por los actores locales y sus interacciones

para valorizar los recursos territoriales (Reina-Usuga, Parra-Lopez, Haro-Giménez, 2022).
Utilizacion de la marca ciudad en urbes ecuatorianas.

Padilla A.C. & Piedra M.E. (2015), estudiaron la conexion entre la marca ciudad para la
ciudad de Cuenca y la percepcién de su imagen en los ciudadanos, concluyendo de que la
marca ha sido generada por los alcaldes de turno desde 1994, careciendo de estudios
técnicos bien fundamentados. La mayoria de las marcas asi elaboradas coincidieron en tener
en cuenta variables como s son la variable Comercio, Industria, Cultura, Arquitectura, Gente,
Religién, Tradicion y Turismo para poder determinar la importancia que es tener una marca

ciudad propia y saber el punto de vista que tiene la gente de su ciudad.

Uno de los primeros estudios referidos a la marca ciudad, lo propone en el 2015 el experto
Galiano, cuando analiza criticamente el caso de la ciudad de San Miguel de Ibarra, mediante
una investigaciéon y analisis de factores influyentes en la construccién y promocién de una
marca ciudad patrimonial, concluyendo lo inadecuado la estrategia de comunicacion al ser de

baja calidad por su contenido y sus imagenes presentadas.

Segun un articulo publicado por Godoy M.E. & Godoy D. (2017) en la Revista Turydes con
el tema “Disefio de una propuesta de marca territorial para la ciudad de Loja como estrategia
turistica”, los autores defienden su criterio de que la creacidon de marca territorial debe
considerar los factores turistico y cultural como variables fundamentales. En esta
investigacion para determinar la marca territorial tomaron en cuenta lo propuesto por Anholt
(2018): Presencia (conocimiento de la ciudad, el territorio y su clima), el Potencial de la ciudad
(las oportunidades econdémicas, referidas al aspecto turistico, industria y educacionales), y

como tercer criterio, la Gente (caracteristicas de sus habitantes).

Segun la opinién de Guaman (2016) en su tesis “Disefio de un Cuadro de Mando Integral
como elemento estratégico para la marca Salcedo”, en su mayoria los visitantes conocen
poco sobre la ciudad, lo que demuestra un escaso nivel de promocion de esta, por parte de

los estrategas del gobierno, ya que, segun el estudio ya mencionado, los visitantes en si lo

ISSN: 1390-9320, Vol. 8, No. 6, diciembre 2021
44



Revista Cientifica ECOCIENCIA

gue conocen del lugar son trasmitidos por amigos y familiares que son residentes de Salcedo.
El andlisis realizado en este estudio indica que existen pocas diferencias entre la valoracion
gue hacen los visitantes de la ciudad de Salcedo y la que hace los residentes, encuestados,

por ende, se deriva que ambos segmentos coinciden en sus apreciaciones.

En este mismo estudio identifica a la variable “Economia” como la mas mencionada por
las investigaciones para evaluar la marca ciudad, seguidas de industria, comercio, calidad de
vida, ambiente, gente y turismo (Guaman, 2016).

En un estudio aplicado a la ciudad de Montafiita (Romero Baque y Narvaez, 2016) se parte
de la vision de la comuna desde el lado emocional, su antepasado, sitios emblematicos y
turisticos de la ciudad, pero coincide con otros estudios en lo referente de lograr ventajas

competitivas solo centrdndose en el factor turismo.

Contrastando con estos resultados es interesante que otras variables como son
arquitectura, cultura, Imagen, Institucional, manejo del destino, religién, tradicién, servicios y

presencia, son menos mencionados a la construccion de la marca ciudad.

Crudele (2018), en su trabajo titulado “Estudio de la marca Ciudad Loja como atractivo de
turismo nacional y extranjero en el Ecuador”, insiste en que la utilizacién de la marca ciudad
debe ser una importante estrategia para el posicionamiento de la ciudad, como seria en este
caso de Loja, sin considerar otras areas de potencial interés para ser asociadas al concepto

de marca ciudad.

Los expertos en desarrollo territorial Godoy Zufiiga y Vasquez (2018), confunden en su
estudio al marketing urbano y al branding como variables diferenciadas, cuando en la realidad
el branding es un elemento dentro del sistema de marketing de ciudad. De igual modo se
centra en el tema del turismo como principales items a considerar en la aplicacion de técnicas

de marketing de ciudad.

Los autores Corral y Pineda (2017) aseveran que la utilizacién de técnicas de branding
contribuyeron al reconocimiento de la marca ciudad “Atuntaqui”’, ademas de que ayudo en la

busqueda de diferenciacion de la competencia en su momento.

En el 2020, los expertos Poveda Benites y Gémez Behr, hacen un interesante analisis
sobre la campafia Ecuador Ama la Vida y como a su juicio, no logra su objetivo a largo plazo,
ya que no considero el componente humano como un factor estratégico en su plan de

comunicacion, ya que se centran en las variables turisticas.

Otra arista interesante sobre la marca pais, la brinda el investigador Espinosa (2020) al
sefialar la importancia de que la Marca Ecuador sea una politica de Estado y no de gobierno.

Los autores del presente articulo cientifico coinciden con este criterio ya que la marca pais
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debe incluir los valores mas importantes de una ciudad y por ende debe considerar la
idiosincrasia de los ciudadanos, la historia y valores histéricos y sociales y ho meramente

enfocarse en valores turisticos o los intereses politicos del gobernante de turno.

En este mismo sentido autores como Ponce-Andrade et al (2020) sefalan que, en la
promocion de la ciudad de Manta, se emplea de forma muy sesgada los atributos de la ciudad
en las redes oficiales y sociales, e inclusive se utiliza como una herramienta para posicionar

el poder de determinadas decisiones administrativos.

Al revisar otros estudios como el de Castro Analuiza y Sdnchez Villalba (2020) se corrobora
la valoracién de los autores del presente estudio, de que el leitmotiv de la utilizacion de la
marca ciudad es con el objetivo de promocionar turisticamente una urbe, desechando otros

atributos quizas mas estratégicos como es el sector empresarial, cultural y econémico.

El interesante estudio de Paredes Cevallo (2020) demuestra a través de la aplicacion del
modelo PRGS (P-Presencia, R-Respuesta, G-Generacién, S-Sugerencia) para estudiar las
redes sociales; y la realizacion de un focus group para generar estrategias de branding, de

gue la ciudad de Quito no logra aun tener una marca ciudad definida.

Otras variables que se han considerado por investigadores ecuatorianos para el desarrollo
del modelo de marca-ciudad son la arquitectura, clima, reservas ecolégicas y la manera en

gue se da a conocer la ciudad (Tobar y Moreno, 2020).

Sin embargo, en este Ultimo estudio sobre la ciudad de Latacunga, se evidencia
nuevamente el error (a juicio de los autores del presente estudio), de que no se considera
como importante valor agregado la infraestructura de servicios y empresariales con que

cuenta la ciudad en la construccién de la marca ciudad.

Luego de analizar los resultados de los estudios precedentes se hace evidente la
desacertada estrategia de centrar a | marca en el sector turistico y politico, obviandose otras
variables como son los siguientes: servicios, Emprendimiento, Manejo del Turismo, Cultura,

Seguridad, Ambiente, Gobierno (Institucional), Innovacion y Salud.
MATERIALES Y METODOS

Se aplicara el denominado analisis de contenidos, ya que es una herramienta basada en
el analisis y la interpretacion de fuentes documentales lo cual posibilita identificar coédigos

utilizados por el emisor de los documentos analizados.

En ésta investigacion se trabajara con el tipo de metodologia mixta, es decir cuantitativa y
cualitativa; con la primera se obtiene resultados medibles, utilizando técnicas que generan

datos los cuales se recolectan y analizan para la toma de decisiones.
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Con la segunda, de la misma forma, se usa técnicas que buscan comprender al fendmeno
de estudio en su ambiente usual, cuyo resultado puede servir de complemento en el

conocimiento del mercado.

En cuanto al nivel de la investigacion sera descriptivo, ya que ayuda a detallar la utilizacion
de la marca ciudad en paginas gubernamentales y redes sociales (analisis interno y externo)
para generar las estrategias mas apropiadas. Y finalmente la modalidad de la investigacion
de la investigacion documental, ya que se recopila y selecciona informacion a través de la
lectura de documentos, libros, revistas, grabaciones, filmaciones, periodicos, bibliografias,
etc., relacionados con el presente estudio.

Las técnicas de investigacion que se utilizaron son:

Bibliografica: Toda aquella informacion documental que obtuvo de estudios precedentes
sobre marca ciudad internacional y nacionales Como se ha mencionado anteriormente se
empleard la Investigacion documental, al ser una variante de la investigacion cientifica, cuyo
objetivo fundamental es el examinar de diferentes fendmenos (de orden histérico, psicoldgico,
sociolégico, etc.), utilizando a técnicas muy precisas, de la documentacién existente, que

directa o indirectamente, aporte la informacion

El método descriptivo en el presente trabajo juega un papel fundamental en el desarrollo
de toda aquella informacién general obtenida en el método anterior, permitiendo conocer

acerca de las menciones a temas sobre la ciudad en internet.

Mediante este método se pueden obtener resultados claros de la elaboracion y contenido
de asociado a lo que se menciona sobre las ciudades seleccionadas en el estudio que son

Cuenca, Guayaquil, Quito Manta y Santo Domingo.

Como una primera etapa se realiz6 una revision bibliografica sobre estudios de expertos
ecuatorianos desde el 2015 hasta el 2020, con el objetivo de identificar los principales
atributos y estrategias que se proponen para el desarrollo de la marca ciudad a través de un

muestreo por conveniencia.

En una segunda etapa se realiza una revision de las redes sociales sobre la presentacion
de la marca ciudad por gobiernos locales y actores locales. Considerando de que segun datos
del informe Ecuador Estado Digital 2021; Facebook, Instagram, TikTok y Twitter son las mas
populares en Ecuador, siendo Facebook la red social mas visitada en navegadores web y de
gue, un ecuatoriano pasa en promedio 18,50 minutos por dia en Facebook y que revisa 8,83
paginas por visita, los autores del presente estudio seleccionan a la misma como principal

objeto de estudio.
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A continuacion, en la tabla siguiente se indican las cuentas de Facebook, y otros sitios web
de las ciudades de Quito, Guayaquil, Manta, Santo Domingo de los Colorados que se
utilizaron para la recoleccién de la informacién de la investigacion.

Tabla 1

Registro de las cuentas de Facebook, y otros sitios web.

CIUDAD FACEBOOK LINK DE EVENTOS
http://www.quitoinforma.gob.ec/2018/11/15/plataforma-digital-

turistica-de-quito-entre-los-seis-mejores-proyectos/
http://www.quitoinforma.gob.ec/2018/11/12/quito-promociona-
su-oferta-turistica-en-londres/
http://www.quitoinforma.gob.ec/2019/01/29/quito-consolida-
alianzas-estrategicas-en-turismo-en-fitur-2019/
https://www.quito-turismo.gob.ec/modelos-de-negocios-
sostenibles-para-proyectos-turisticos-adaptados-a-tiempos-de-
covid-19/
https://www.quito-turismo.gob.ec/repensando-un-macro-entorno-
para-el-desarrollo-del-turismo-post-covid-19/
https://www.quito-turismo.gob.ec/normativa-tecnica-de-turismo-
de-aventura-canopy/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-mice-analisis-y-
proyecciones/
https://www.quito-turismo.gob.ec/el-rol-de-los-hoteles-en-la-
https://www. cadena-de-valor-del-turismo-mice/
Quito facebook.com/ https://www.quito-turismo.gob.ec/los-eventos-deportivos-en-la-
MunicipioQuito/ oferta-del-turismo-mice/
https://www.quito-turismo.gob.ec/implementacion-de-protocolos-
de-bioseguridad-para-establecimientos-de-alojamiento-zonas-
rurales-haciendas-turisticas-hosterias-lodges-campamento-
turistico/
https://www.quito-turismo.gob.ec/implementacion-de-protocolos-
de-bioseguridad-para-transporte-turistico/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-creativo/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-cultural/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-gastronomico-cocina-
ecuatoriana-de-innovacion/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-religioso/
https://www.quito-turismo.gob.ec/turismo-rural/
https://www.quito-turismo.gob.ec/cultura-turistica/
https://www.quito-turismo.gob.ec/news/quito-presenta-el-foro-
virtual-internacional-de-gestion-posicionamiento-y-promocion-
turistica/
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https://www.
facebook.com/

Guayaquil ) )
alcaldiaguayaquil/

https://www.
Manta facebook.com/

MunicipioManta/

Santo https://www.
Domingo de facebook.com/
los MunicipioDeSanto

Colorados Domingo/

http://guayaquilconventionbureau.com/2020/12/04/guayaquil -
presente-en-el-fiexpo-latinoamerica-2020-virtual/
http://guayaquilconventionbureau.com/2020/10/06/en-guayaquil-
se-realiza-la-iv-edicion-del-congreso-de-innovacion-y-
disrupcion-tidco-2020/
http://guayaquilconventionbureau.com/2021/04/06/guayaquil-
conmemora-el-global-meetings-industry-day-realizando-la-
semana-del-turismo-de-reuniones-de-guayaquil/
http://mantamag.com/congreso-de-innovacion-turistica-2019-
celebrado-en-la-terminal-de-pasajeros-de-crucero-tpm/
http://mantamag.com/pasion-por-manabi-2do-workshop-turismo-
negocios/
http://mantamag.com/primera-convencion-nacional-de-turismo-
2018-sera-en-manta-first-national-tourism-convention/
http://www.gptsachila.gob.ec/index.php/7-blog/1696-se-viene-el-
ii-congreso-provincial-de-turismo-sostenible
http://www.gptsachila.gob.ec/index.php/7-blog/1924-expositores-
nacionales-e-internacionales-seran-parte-del-iii-congreso-de-
turismo-sostenible
https://www.ute.edu.ec/course-item/foro-santo-domingo-
competitividad-e-innovacion-en-el-sector-turistico-y-casa-

abierta-facultad-de-ciencias-gastronomicas-y-turismo/

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla a continuacion da a conocer los sitios web de los eventos que se realizaron sobre

el tema de reactivacion y turismos.

Tabla 2

Sitios web de los eventos que se realizaron reactivacion turistica.

EVENTOS QUE SE REALIZARON SOBRE EL TEMA DE REACTIVACION, TURISMOS

https://www.ute.edu.ec/course-item/modelo-de-gestion-turistica-en-galapagos/

https://www.ute.edu.ec/course-item/conversatorio-reactivacion-del-turismo-en-ecuador/

https://www.ute.edu.ec/course-item/curso-turismo-accesible/

Conferencias

https://www.ute.edu.ec/course-item/turismo-master-class/

https://www.ute.edu.ec/course-item/conferencia-proyecto-carbon-neutro-y-turismo/

https://www.ute.edu.ec/course-item/conferencia-proyecto-carbon-neutro-y-turismo/

CAPACITACIONES 40 horas - https://www.turismo.gob.ec/capacitacion/

CAPACITACIONES 40 horas - https://www.turismo.gob.ec/capacitacion/

Capacitaciones CAPACITACIONES 40 horas - https://www.turismo.gob.ec/capacitacion/

CAPACITACIONES 40 horas - https://www.turismo.gob.ec/capacitacion/

CAPACITACIONES 40 horas - https://www.turismo.gob.ec/capacitacion/
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https://www.turismo.gob.ec/turismo-en-tiempo-de-pandemia-webinar-para-concienciar-
sobre-las-medidas-de-bioseguridad/
https://www.ute.edu.ec/course-item/webinarute-turismo-y-resiliencia-certificaciones-de-
sostenibilidad-como-instrumento-de-reactivacion-de-empresas-turisticas-2/
https://www.ute.edu.ec/course-item/webinarute-reactivacion-del-turismo-accesible-post-
pandemia/
https://www.ute.edu.ec/course-item/webinarute-derecho-a-la-ciudad-y-planificacion-
turistica/
https://www.facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/photos/viernes-1500-participa-en-
la-webinar-campa%C3%Bla-de-promoci%C3%B3n-tur%C3%ADstica-en-tiempos-
d/3233057750061256
https://www.facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/photos/viernes-1500-participa-en-

Webinar

la-webinar-campa%C3%B1la-de-promoci%C3%B3n-tur%C3%ADstica-en-tiempos-
d/3232509290116102
https://www.facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/photos/viernes-1500-participa-en-
la-webinar-campa%C3%B1la-de-promoci%C3%B3n-tur%C3%ADstica-en-tiempos-
d/3215211851845846
facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/photos/viernes-1500-participa-en-la-webinar-
campafa-de-promocion-turistica-en-tiempos-d/3214121635288201
https://www.facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/photos/viernes-1500-participa-en-
la-webinar-campa%C3%B1la-de-promoci%C3%B3n-tur%C3%ADstica-en-tiempos-
d/3208034885896876
https://www.turismo.gob.ec/en-congreso-se-analizan-las-realidades-y-desafios-del-

Congreso turismo-e.n-ecua.dor/ . S
http://redisd.org/index.php/es/congresos/2do-congreso-sd-investiga-ii-cisdi-
2019/item/50-at4-ciencias-administrativas-y-desarrollo-local
https://www.facebook.com/MinisterioTurismoEcuador/posts/3208034945896870/
https://www.ute.edu.ec/course-item/amadeus-retos-y-perspectivas-en-el-sector-
turistico-en-ecuador-y-america-latina/
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6353752

Otros https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/1767/1/76272.pdf
http://biblioteca.uteg.edu.ec:8080/bitstream/handle/123456789/155/ANALISIS-DE-
MARCA-CIUDAD-GUAYAQUIL-Y-PROPUESTA-DE-NUEVOS-VALORES-Y-
COMPONENTESpdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://dspace.uazuay.edu.ec/bitstream/datos/4046/1/10645.pdf

Fuente: Elaboracién propia.
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Los pasos del procedimiento aplicado se exponen a continuacion:

PASOS REALIZADOS

)
EN LA RECOLECION Y 7. Identificar las
ANALISIS DE LA ciudades que mas 8. Seleccién de las 5
INFORMACION DEL utilizan las redes ciudades que mas utilizan
TEMA MARCA sociales en el las redes sociales (Quito,
CIUDAD Ecuador Guayaquil, Cuenca, Santo
\ ) Domingo y Manta)
)
1'82553;?58?8 6. Creacion de
exterior sobre el modelo de _excel "
tema Marca Ciudad para recolecion de 9. Identificar las
y sus variables informacion redes sociales mas
—g——— utiliza en el
Ecuador
U (ot ) ——
2. Identificacion de 5. Identificar y
las variables mas analizar las —
utilizadas en los variables mas 10. Seleccionar la o
estudios utilizadas en los red social mas 13,‘ Anal|5|s.de la
encontrados estudios a nivel utilizada informacion
nacional (Facebook) recogida
~———— -«

3. Busqueda de

. N 4. Comparacion de las
investigaciones que

11. Recoleccion de

tratan del tema de variables engontradas informacion de las 12 Realizar
. en los estudios tanto P graficos sobre la
Marca ciudad y ] publicaciones en la ¢ or
. ? del exterior como ; informacion
turismo a nivel nacional red social lectad
nacional selecionada recolectada

Figura 1. Pasos realizados en la recoleccion y andlisis de la informacion.
Fuente: Elaboracion propia.

En una tercera etapa se realiz6 un analisis a través de dos técnicas, una primera mediante
el motor de busqueda Google con el objetivo de localizar eventos asociados a la marca
ciudad en redes ecuatorianas y un segundo andlisis a través del uso de la herramienta de
Google Trends, que es una herramienta que, en base a los datos registrados en el motor de
busqueda de Google, muestra de manera dinamica y grafica la frecuencia de temas y
términos de busqueda de los usuarios en determinado lapso de tiempo o regién del mundo.

Graficamente el procedimiento empleado quedaria del modo siguiente:

Marca Ciudad Ecuador

Revision bibliografica sobre estudios de expertos
ecuatorianos desde el 2015 hasta el 2020

Seguimiento por Facebook de tendencias del uso del
concepto marca ciudad

Presencia de la marca ciudad 2020-2021

Eventos asociados a la marca Tendencias en google trends del uso
ciudad en urbes ecuatorianas de marca ciudad

Figura 2. Frecuencia de temas Yy términos de blsqueda de los usuarios.
Fuente: Elaboracion propia.
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RESULTADOS

A partir de la revision de estudios de expertos sobre estrategias y tendencias de la marca
ciudad en el caso de ciudades del pais, los autores realizan el siguiente analisis.

Una vez revisado 20 articulos cientificos publicados desde el 2015 hasta el 2020, es

significativo en esta muestra por conveniencia

Los doce (20) articulos cientificos tomados para el analisis, fueron seleccionados a través
de la una muestra por conveniencia, al no existir un estudio precedente en este tema y
considerando el factor tiempo en la redaccién del presente articulo. De este analisis se
concluye que el 100% de los autores asocian a la marca ciudad como estrategia para el

posicionamiento de la marca ciudad en urbes ecuatorianas.

El 100% de los estudios, indican que no existe un modelo estructurado claramente por los
actores locales para emplear adecuadamente la sinergia de los eventos y atributos tangibles
e intangibles de las ciudades. El 90% de los autores sefialan que la marca ciudad se convierte
en un instrumento politico para posicionar a los directivos gubernamentales y no para

posicionar a las ciudades.

En lo referente a la segunda etapa del analisis, los resultados mas representativos son

los siguientes:

Se constata que las propuestas de marca ciudad ecuatoriana no consideran como objetivo
central identificar las ventajas competitivas de sus proyectos urbanos en las areas claves sino
mas bien destacar las ofertas turisticas dejando en segundo plano otras importantes variables

como pueden ser los factores culturales, educativos y de salud.

En esta etapa del estudio se recolectaron los datos a través de la blsqueda en redes
sociales, especificamente en Facebook sobre los temas que mas se mencionan sobre las
ciudades analizadas para recolecciébn de informacion y sus variables utilizadas para

comprender su propia marca ciudad.

En la investigacion, las variables seleccionadas y que sirvieron para la recoleccién de
informacion a través de un modelo de Excel son las siguientes; Economia, Educacion,

Gobierno, Delincuencia, Religion, Salud, Seguridad, Turismo, Social, Varios, Otros.

El modelo de Excel permitio llevar a cabo una recopilacion, sobre el tipo de informacion
gue se presentan periédicamente por parte de los gobiernos municipales de las ciudades
investigadas desde el mes de marzo al mes de junio del 2021, a través de la red social que

mas se utiliza en el pais que en este caso vendria a ser Facebook.
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En la figura 3, se muestra el tipo de informacion que inserta en su pagina de Facebook el
gobierno municipal de la ciudad de Cuenca, en donde se puedo observar las variables mas

utilizadas que son Gobierno, Social y la variable Varios

Cuenca

Delincuencia; 0 Educacion; 0
Economia; 6

Gobierno; 16

Religion; 0
Otros; 0

Salud; 5
Seguridad; 3

Varios; 56

Social; 34

Turismo; 0

Figura 3. Informacién que inserta en su pagina de Facebook del municipio de la ciudad de Cuenca.

Fuente: Elaboracion propia.

De igual forma se puede apreciar en la figura 4, de cémo el gobierno municipal de la ciudad

de Guayaquil se centra en las variables Gobierno, Salud, Varios y Social.

Guayaquil

Delincuencia; 3
| Economia; 3
/ __Educacion; 6

Gobierno; 15

Varios; 23

Otros; 0
inguno; 1
eligion; 0

Turismo;

Salud; 20

Social; 31
Seguridad; 9

Figura 4. Informacion que inserta en su pagina de Facebook del municipio de la

ciudad de Guayaquil. Fuente: Elaboracion propia.
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Santo Domingo

Economia; 4 Educacion; 0

Delincuencia; 0 )
| / /Goblerno; 6

Ninguno; 5

Religion; 6

Varios; 51

Social; 41

Turismo; 1

Figura 5. Informacion que inserta en su pagina de Facebook del municipio de la

ciudad de Santo Domingo. Fuente: Elaboracion propia.

En el caso del gobierno municipal de la ciudad Santo Domingo, como se observa en la

figura 5, de como las variables mas utilizadas es la variable Varios y Social.

Manta

Economia; 1

Delincuencia; 2
_\ ‘ Educacion; 2
/_ Gobierno; 9 Otros: 0

Varios; 17

Turismo; 10
Salud; 15

eguridad; 13

Social; 48

Figura 6. Informacion que inserta en su pagina de Facebook del municipio de la

ciudad de Manta. Fuente: Elaboracién propia.

Se puede dilucidar que en el caso del gobierno municipal de la ciudad de Manta centra sus
esfuerzos en comunicar sobre variables mas utilizadas es Salud, Seguridad y la variable

Varios.
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Quito

Delincuencia; 0 Economia; 3

Educacion; 2
Gobierno; 17

Seguridad; 3 |

Varios; 31 r Ninguno; 4

Salud; 9

Turismo;

Social; 45

Figura 7. Informacion que inserta en su pégina de Facebook del municipio de la

ciudad de Quito. Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, en el caso del gobierno municipal de la ciudad de Quito, se observa que las
variables mas utilizadas es Gobierno, Varios y Social.

Variables utilizadas por las ciudades estudiadas

Economia 3%

. . 0, i
Delincuencia 1/;_\ | -~ Educacion 2% Gobierno 10%

Ninguno 2%
Otros 0%
Religion 2%

alud 9%

guridad 5%
Turismo 4%

Figura 8. Las variables mas utilizadas por las ciudades. Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 8, nos muestra el tipo de informacion que suben a la pagina de Facebook los
gobiernos municipales de las ciudades de Cuenca, Guayaquil, Quito, Santo Domingo de los
Colorados y Manta donde se observa que la variables més utilizadas por las ciudades son la
Variable Social (33%), Varios (que hace referencia al conjunto de dos o0 més temas que
aparecieron en recoleccion de informacién en una determinada fecha) (29%), Gobierno (10%)
y la Variable Salud (9%), mientras que las demas variables tienen un porcentaje bajo como
el de Seguridad (5%), turismo (4%), Economia (3%), Educacién (2%), Religion (2%),
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y la variable Ninguno (que hace referencia a los dias en el que no subieron ningun tipo de

informacioén en la red social Facebook) (2%).
Tercera etapa

En la tercera etapa se investigd el interés de las ciudades ecuatorianas en términos de
marca ciudad, analizando los periodos 2018-2020 donde se encontrd que dentro de las cinco
ciudades analizadas Quito, Cuenca, Guayaquil, Santo Domingo de los Tsachilas y Manta, el
mayor porcentaje de actividades donde se incluyen temas de ciudad y en particular de
Turismo recae en Quito que es la capital del Ecuador con un 78%, seguido de la ciudad de
Santo Domingo con un 8% de Eventos, congresos y conferencias.

A demas se demuestra que el 78% de los eventos se han realizado en el afio 2020 en este
periodo las ciudades se han interesado mucho mas por temas de ciudad enfocandose en el

turismo.

Por otra parte, estudiando estas cinco ciudades se determiné que en cuatro de ellas existe
muy baja actividad en los temas mencionados anteriormente provocando asi poco interés en
mostrar el potencial de una ciudad llegando a no ser percibida ni regional ni

internacionalmente.

La mayor parte de los resultados encontrados se hallaron en Sitios web de cada institucion
al mando del evento, congreso u conferencia dictada siendo asi tales como Ministerios, sitios

web de alcaldias o municipios, instituciones de educacién superior u organizaciones privadas.

80%

0, .
70% Como se aprecia en el

60% gréafico el mayor porcentaje
50% de realizacion de eventos
recae en la ciudad de

0,
40% Quito, reflejAndose pionera

30% en las actividades para
20% impulsar el Turismo en el
0 Ecuador.
v oy 3 O
0%
Cuenca  Guayaquil Santo Manta Quito
Domingo

Figura 9. Eventos, congresos, conferencias por principales ciudades ecuatorianas.

Fuente: Elaboracion propia.
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T

4%

0,

0%/ 12% El afio 2020, fue el periodo de
tiempo en el que mas se
realizaron todo tipo de eventos

78% virtuales por temas de

pandemia.

@ 2018 2019 2020 2021

Figura 10. Eventos, congresos, conferencias realizadas por afios en los que se ejecutaron.

Fuente: Elaboracion Propia.

0%

Las ciudades del Ecuador
presentan gravemente un bajo
nivel de actividades para
Mediana Actividad impulsar al sector turistico y
mas aln a crear y analizar una
marca ciudad bien definida.

20%
[ Baja Actividad

Mayor Actividad

80%

Figura 11. Nivel de actividad de las ciudades segun sus eventos realizados.

Fuente: Elaboracion Propia.

= sitios web Facebook Instagran
40
35 .
30 Las fuentes digitales que se
25 utilizan a gran escala son las
20 del propio sitio web de cada
15 organismo que interviene en la
10 4 B 6 presentacion del turismo como
5 1 00 i 0 0 .00 i 00 = 0 sector urgente de reactivacion.
0 R = = = =
Cuenca Guayaquil Santo Manta Quito
Domingo

Figura 12. Fuentes digitales. Fuente: Elaboracion Propia.
Tendencias en Google Trends del uso de marca ciudad

Basandonos en las cinco ciudades mencionadas anteriormente, comenzando por la
provincia Pichincha donde ha habido la maxima tendencia de busqueda en el periodo
diciembre - enero 2021 llegando a alcanzar el 12 de 100 en la escala de popularidad. Pero
ademas se muestra que existe gran inactividad de busqueda con respecto a estos Ultimos 12

meses.
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® marca ciudad Pichincha, Ultimos 12 meses

27 dic 2020 - 2 ene 2021

LT
LRELTTY

marca ciudad 12

Tremaamaa,

A\ A A

27 sept 2020 17 ene 2021 9 may 2021 29 ago 2021

Figura  13. Busqueda de Marca  Ciudad en la  Ciudad de Quito.

Fuente: tomado del sitio Google trends.

Todo lo contrario, con el término “turismo” que, aunque estas dos expresiones tendrian
obligatoriamente que estar entrelazadas, ya que con el desarrollo de las ciudades es
sumamente necesario incrementar de manera continua las oportunidades que pueden hacer
llegar a ese objetivo. El turismo sin duda alguna es una de las opciones considerada de
significativo potencial en el sector y anexar métodos que incluyan temas de marca ciudad
donde se permita ver los atributos de una ciudad en forma eficaz y demostrar sus ventajas
comparativas, es completamente imprescindible para que dicha alternativa funcione con
efectividad. En el siguiente grafico se visualiza la franja azul que representa el termino marca

ciudad y la franja roja el termino Turismo.

Donde se observa que no se encuentra ninguna semejanza de basqueda por parte de la

poblacion y su pico de tendencia con relacién al turismo en los Gltimos 12 meses es en el mes

de febrero 2021 con 100 en la escala de popularidad.

DISCUSION

A partir de los resultados del presente estudio se hace evidente de que la estrategia global
de las decisoras de urbes ecuatorianas seleccionadas para el estudio sobre la utilizacion de
la marca ciudad, no obedece a estudios multidisciplinarios, sino a valoraciones empiricas
muchas veces, centradas en el cumplimiento de dos objetivos principales: personalizar la

politica del gobernante de turno y desarrollar estrategias de turismo.

Queda evidenciando la interpretacion distorsionada que en la mayoria de los estudios
consultados s se detecta sobre el concepto de marca ciudad y marketing urbano, asi como

entre los conceptos de imagen e identidad.

Solo tres estudios analizados hacen referencia a la necesidad de un sistema de

indicadores urbanos que permitan construir la marca ciudad de forma adecuada.
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Las referencias a eventos nacionales y/o internacionales que estudien la problematica de
marca ciudad de urbes ecuatorianas son escasas y generalmente se centran en el desarrollo

de turismo como factor esencial de la marca ciudad.
CONCLUSIONES

Se considera inapropiado de que las propuestas en todos los casos sobre ciudades
ecuatoriana es que se aplican similares planes de marketing que perseguir los mismos
objetivos en distintas ciudades. Aunque existe un acuerdo generalizado de que uno de los
mayores activos que posee una ciudad es su identidad, asi como su caracter local que la
diferencia y la hace Unica, en la realidad se centran en la imagen deseada y no en la real, y

mucho menos se considera los elementos del ADN que deben integrar a la marca ciudad.

Los resultados dan a entender que temas importantes como economia, educacién, y
seguridad entre otros, no reciben el debido interés al momento de dar a conocer la marca
ciudad de un lugar, si no que los gobiernos municipales del Ecuador utilizan los medios de
comunicacion y redes sociales (en este caso Facebook) para dar a conocer temas sociales y
de gobierno con el fin de llegar a la gente y ganar mas popularidad como grupo politico, sin
considerar desde un punto de vista holistico la identidad de la ciudad
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