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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo establecer de qué manera la marca lugar influye en la imagen cognitiva
y afectiva de Manta, analizando la importancia de la presentacion visual de la ciudad, asi como la imagen
que proyecta hacia los residentes y turistas; este estudio se realizd mediante un enfoque cualitativo,
cuantitativo, constructivista, transversal y descriptivo; la investigacion incluye encuestas realizadas en
escala de Likert de 7 puntos, a 595 personas del PEA de Manta, analizadas mediante el programa estadistico
IBM SPSS 27.0, confirma la alta fiabilidad del instrumento con el coeficiente de Alfa de Cronbach; los
resultados muestran que la marca lugar tiene una influencia significativa en la percepcion cognitiva y
afectiva de la ciudad y confirman que los elementos visuales y culturales de Manta, especialmente los
eventos culturales, refuerzan la imagen positiva del destino, tanto para los residentes como para los turistas.

PALABRAS CLAVES: Marca Lugar, Comportamiento humano, Turismo, Innovacién, Elemento
Visual.
ABSTRACT

This research aims to establish how the place brand influences the cognitive and affective image of Manta,
analyzing the importance of the visual presentation of the city, as well as the image it projects towards
residents and tourists. This study was carried out using a qualitative, quantitative, constructivist, cross-
sectional, and descriptive approach; the research includes surveys carried out on a 7-point Likert scale, to
595 people from the Manta EAP, analyzed using the IBM SPSS 27.0 statistical program, confirms the high
reliability of the instrument with Cronbach's alpha coefficient. The results show that the place brand has a
significant influence on the cognitive and affective perception of the city and confirm that the visual and
cultural elements of Manta, especially cultural events, reinforce the positive image of the destination, both
for residents and tourists.
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INTRODUCCION

Ahn et al., (2015) indica que Corea del Sur usa su marca ciudad como estrategia para dar a conocer sus
valores y sobresalir como ciudad globalmente competitiva, otorgando una identidad inolvidable al turista;
la demografia, geografia, sociologia y economia, son caracteristicas diferenciadoras e innovadoras de la
marca lugar (Ahn et al., 2016); los avances tecnologicos, las redes sociales y el desarrollo de publicidad de
alto impacto tiene la atencion del turista al momento de promocionar el nombre de la ciudad (Huining, et
al., 2022).

Las estrategias de posicionamiento se vuelven eficientes con vision y efectividad del sistema de
informacion del entorno, y genera una imagen bien estructura de la ciudad convirtiéndola en una marca
presente en el territorio (Hemmonsbey & Tichaawa, 2019); el branding da a conocer a una ciudad en donde
intervienen diferentes técnicas como publicidad, internet y relaciones publicas, creando una imagen
mejorada de la ciudad (Sergeys et al., 2021), el reconocimiento de la marca es un factor primordial para
atraer participantes (Rachmadhian & Chaerudin, 2021), las administraciones ven la necesidad de proyectar
sus ventajas competitivas y aprovechan las oportunidades para atraer inversiones internacionales (Balzan,
2022).

Felix et al., (2022) indican que la ciudad de Manta es reconocida como marca lugar del Ecuador siendo
destino turistico escogido por sus residentes y turistas dando a conocer sus cualidades territoriales,
gastronomicas y culturales; la imagen visual que generan los espacios innovadores y renovados agradan al
visitante creando valor y significado a la ciudad (Mejia et al., 2019).

La brecha de diferenciacion entre marca lugar como sitio turistico y como producto genera confusion en su
concepto central, por el efecto que adopta el destino al que se promociona (Bratic et al., 2023) en eventos
culturales, turisticos o negocios se habla de servicios y productos ofrecidos por sus habitantes como fuente
de ingresos, una forma de promover sus costumbres (Altschwager et al., 2024).

Esta investigacion tiene como objetivo establecer de qué manera la marca lugar incide en la imagen
cognitiva y afectiva de Manta, analizando la importancia de la presentacion visual de la ciudad, asi como
la imagen que proyecta hacia los residentes y turistas (Hernandez-Mogollon et al., 2018), generando calidad
de vida, fortaleciendo la identidad cultural, social y econdmica al construir competitividad mediante el uso
de estrategias de marketing (Karakas et al., 2021).

MARCO CONCEPTUAL
Marca Lugar, construcciéon de la imagen de la ciudad

Se define a la marca lugar como un conjunto de representaciones socio cognitivas de sus residentes dandole
personalidad a la ciudad que a su vez compite de manera global con otros destinos para generar ingresos,
reputacion y reconocimiento en el turismo (Koller, 2008); es la construccion de una imagen sofisticada que
genera expectativas de un destino turistico, crea impresiones, pensamientos y emociones en los turistas al
momento de visitar la ciudad (Bang et al., 2020).

El desarrollo econdémico, productivo y recursos con los que cuenta una ciudad son de gran importancia al
momento de presentarse como destino turistico capaz de crear experiencias y sentimientos agradables a los
turistas (Wu & Shen, 2021); los residentes se convierten en coacreedores de la marca lugar, entablando
relaciones con los turistas mostrando su cultura, atractivos y brindando informacion (Feng et al.,2023).

Localizacion y atencion al cliente

Las infraestructuras que ofrece la ciudad generan un impacto en el desarrollo econémico y social,
mejorando la experiencia visual, la productividad en el comercio local y enriquecimiento cultural (Oswald
etal., 2011), para los turistas la imagen positiva y la infraestructura que proyecta un negocio es un indicador
de calidad y ambiente adecuado para regresar y recomendar el destino turistico (Dimitriou et al.,2019).



Los servicios complejos, la variedad de elementos y la calidad de productos que ofrecen hoy en dia los
negocios han llamado la atencion de residentes y turistas que buscan experiencias satisfactorias de un
destino turistico (Sneed et al., 2011), la ubicacién de los negocios mds la infraestructura crean valor al
producto y a su vez calidad en atencion al cliente. (Rachmad et al., 2023)

Elemento visual e innovacion

La implementacion de tecnologias innovadoras dentro del turismo provee una mejor experiencia al conocer
ciudades, otorgando valor al servicio que ofrecen sus residentes y negocios locales (Pimtong et al., 2021);
la tecnologia implementada en el turismo impulsa considerablemente los atributos de una ciudad usando la
localizacion para facilitar a los visitantes y residentes seguridad y ahorro de tiempo (Gani et al., 2023).

Las redes sociales se han convertido en las herramientas perfectas para que los residentes muestren el valor
de su marca lugar (Amir et al., 2023), las estrategias de marketing innovadoras en las que muestran su
patrimonio haciendo parte de su cuidad a cada turista y brindando una atencidn personalizada resaltan su
cultura y buen servicio (Mei-Yu et al., 2023).

Imagen cognitiva en atractivos turisticos de ciudades

La percepcion del turista influye en la eleccion del destino, esto se debe a la imagen generada por los
atractivos de la ciudad, la coordinacion del marketing y la calidad de los recursos con los que cuenta, siendo
incluso recomendada a futuros visitantes (Pimtong et al., 2021); existen sitios webs destinados a brindar
informacion, resefias y comentarios de personas que ya han visitado el lugar, esto genera que el turista tenga
opciones para elegir y hacer turismo ( Melon et al., 2021).

La industria del turismo es cada vez mas competitiva debido a las experiencias que crean las ciudades
visitadas, contribuyendo a la esencia del destino al momento de buscar informacion (Hongmei et al., 2017),
la imagen que proyecta un destino turistico combinado con las caracteristicas culturales que posee la ciudad
ayudan al residente y turista a formase una impresion general (Tao & Huimin, 2024).

Medios de desempeiio en la Calidad de Servicios

Para viajar existen varios factores que influyen en esa decision desde la accesibilidad al destino turistico,
la imagen, la calidad del servicio, la cultura de los residentes y experiencias que brinden a los turistas para
que la ciudad sea escogida y recomendada (Green et al., 2018), la satisfaccion obtenida por los turistas al
recibir un producto o servicio genera confiabilidad y calidad que contribuye al reconocimiento de la ciudad
(Houshyar & Vinnaras, 2022).

Los negocios hacen parte del conjunto de recursos de una ciudad que ofrecen productos y servicios con
atencion personalizada adaptables a las necesidades de los residentes y turistas (Miyoung & Hyejo, 2020),
la calidad del servicio y el desempefio que generan los negocios locales ayudan a crear expectativas del
destino turistico volviéndolo competitivo ante otras ciudades (Mendez et al., 2022).

Entorno social en destinos turisticos Culturales

Una ciudad para ser considerada como destino turistico debe tener factores diferenciadores del entorno al
que esta acostumbrado el visitante, de esta manera lograra obtener una experiencia enriquecedora (Hyejo
et al., 2023), las actividades que se realizan en el entorno y que logran ofrecer experiencias a los residentes
y turistas aportan de manera positiva a la economia de la ciudad (Lee et al., 2017).

El entorno escogido por el turista debe contar con la seguridad adecuada y de facil acceso al momento de
realizar las actividades recreacionales siendo esta la primera caracteristica que toma en cuenta al investigar
y decidir viajar a la ciudad (Banerjee, 2023), la riqueza y variedad gastronémica es parte fundamental de
las cualidades de un destino turistico donde se perciben la calidad de productos y beneficio que obtiene por
tener el clima adecuado para realizar turismo (Yang et al., 2024)

Imagen afectiva y recuerdos memorables de ciudades



Se debe tomar en consideracion que no todos los turistas experimentan las mismas sensaciones y crean
recuerdos memorables, aunque estén en el mismo lugar es aqui donde los residentes generan confianza y
personalizan la atencion (Beerli & Martin, 2004), las experiencias memorables surgen por la interaccion de
los turistas con el servicio que reciben o actividades que se realizan en el destino turistico y estas pueden
ser selectivas (Azis et al., 2020); la confianza que logra transmitir la ciudad es fundamental para crear un
lugar agradable, satisfaciendo las necesidades de los turistas y residentes (Chang, 2022).

Lo productivo que llegan a ser los elementos fisicos, gastrondmicos y culturales dan la nocién de
experimentar un servicio de alta calidad al turista (Florence et al., 2022); los valores afectivos y estéticos
que pueden generar las experiencias de haber visitado una ciudad son capaces de reducir los niveles de
estrés, ansiedad y cansancio, son actualmente consideracion por residentes y turistas al elegir el destino
turistico (Stobbe et al., 2023).

Reputacion de marca lugar como primera impresion

Para que una ciudad tenga una buena reputacion debe considerar un conjunto de factores, se destaca el
servicio y calidad de experiencia que se ofrece y que influye en la toma de decision de volver o recomendar
el destino turistico (Abbasi et al., 2020); los residentes son los encargados de generar comentarios positivos
de su ciudad a través de las diversas plataformas digitales mostrando identidad (Feng et al., 2023).

El apoyo de las empresas y negocios dentro de la ciudad generan primeras impresiones a los turistas a través
de los servicios ofrecidos, la satisfaccion en los productos comprados y la calidad del trato de los residentes
(Sun et al., 2023), el internet es ahora la principal fuente de informacion con la que cuentan los turistas y
utilizada como herramienta que construye y proyecta la reputacion de una marca lugar hacia el mundo (Kim
etal., 2023).

Resiliencia en eventos adversos del destino turistico

Las crisis econdémicas y desastres naturales son desventajas significativas para el turismo de una ciudad que
a su vez capacitan a los residentes a ser resilientes y contar con planes de contingencias que mantengan el
turismo de la marca lugar (Rego et al., 2022); la resiliencia genera en los habitantes capacidades de actuar
de manera efectiva y eficiente dando soluciones a los turistas ante riesgos adversos (Elsharnouby et al.,
2024).

La resiliencia es el resultado de superacion y manejo de eventos adversos y crisis que han afectado de
alguna manera el desarrollo econémico de empresas y negocios locales que viven de los ingresos de una
ciudad turistica (Ruppenthal & Ruckert-John, 2024); el bienestar mental y fisico que transmite el destino
visitado aporta al reconocimiento de su cultura como residentes que le dan valor a quienes los visitan
adoptan parte de sus tradiciones (Zhang et al., 2024).

METODOLOGIA

El presente articulo esta estructurado a través del método critico propositivo, analitico sintético, inductivo,
destacando sus tres variables, una independiente y dos dependientes, con un disefio de investigacion
constructivista, transversal, descriptiva de enfoque cualitativo y cuantitativo, empleando la técnica de
encuesta que se realizaron a 595 personas mediante el analisis del PEA de la ciudad de Manta y se califico
en escala de Likert de 7 puntos, respaldado los resultados estadisticos de la herramienta (IBM SPSS 27.0)
con datos tabulados y analizados sin ser manipulados garantizando la fiabilidad; se muestra en detalle la
matriz de variables, dimensiones e indicadores (Tabla 1) las cuales dan mayor significado a la investigacion,
el mismo que se desarrolld con base bibliografica actualizada, adaptandose a lo requerido y a la vez se
ajustan a la escala de medicion utilizada para este estudio.

Tabla 1
(Operacionalizacién de las variables)

Variables Dimensiones Preguntas Bibliografia

El destino turistico posee buena infraestructura T .
Rachmad, Meilani, Rizki, Sono, & Fitri (2023)

Marca Localizacién

Lugar Este destino turistico presenta ambientes y atencion adecuados en . . .
sus diferentes localidades Oswald, Qiang, McNeil, & Trimbath (2011)




El destino turistico tiene crecimiento en negocios y contrataciones o .
de personal Dimitriou & AbouElgheit (2019)
Las actividades comerciales le dan una vision atractiva al lugar Pimtong, Hailin, Wing-sze, & Chin-wah (2021)
El nivel de vida y fuentes de trabajo son adecuados . . . .
Elemento Mei-Yu, Yong-Quan, Wen- Qi, Shu-Ning, & Rui (2023)
Visual Los eventos que se dan en los exteriores superan sus expectativas | Amir, Rodoula H., Khalil, Raouf, & Ding (2023)
El destino brinda lugares innovadores a los visitantes Gani, Roy, Faroque, Rahman, & Munawara (2023)
Estqs eventos presentan facil acceso si proviene desde otros Pimtong, Hailin, Wing-sze, & Chin-wah (2021
destinos
En los Festaurgntes de la ciudad existe una relacion aceptable en Ania Melon, Fandos Herrera, & Gurrea Sarasa (2021)
Medios de el precio y calidad
desempeiio . . ‘o . . o
Los residentes del destino turistico poseen cultura de servicio Hongmei, Yan, & Dimitrios (2017)
Imagen Estos eventos son un destino adecuado para visitar y disfrutar en Tao & Huimin (2024)
Cognitiva familia ’
Los centros de informacion turistica brindan un buen servicio Green, Grace, & Perkins (2018),
E“to_“lw El clima que posee el destino turistico es agradable Hyejo, Kinwon, & Miyoung (2023)
social
El destino turistico brinda seguridad y proteccion a los visitantes | Yang, Qiu, Ding, Zhang, & Fan (2024)
El destino turistico posee una imagen agradable a los visitantes Azis, Amin, Chan, & Aprilia (2020)
Reputacion
El destino turistico despierta un efecto positivo en los visitantes (;(;g;:)be, Lorenz, & Kuhn
Imag ) — - - —
Afectiva El destn}q turistico genera un sentir de bienestar y relajamiento Kim, Hur, & Lee (2023)
en los visitantes
Resiliencia . . . .
E} fiestlno turistico crea una sensacion emocionante en los Zhang, Cheng, & Ma (2024)
visitantes
RESULTADOS

Evaluando las edades de los encuestados, se destaca que la mayoria de ellos son menores de 25 afios, esto
se debe a que los jovenes, tienden a mostrar una mayor afinidad por conocer ciudades (Marca Lugar), este
grupo demografico suele ser mas receptivo a experiencias inmersivas y participativas, lo que los motiva a
ser partes de la su cultura, festivales y eventos que promueve el destino turistico.

Tabla 2
(Edades de los encuestados)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido | Porcentaje acumulado

Vilido Entre 26 y 39 aflos 149 25,0 25,0 25,0
Entre 40 y 59 afios 122 20,5 20,5 45,5

Mayor a 60 afios 10 1,7 1,7 47,2

Menor a 25 afios 314 52,8 52,8 100,0

Total 595 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

El analisis de género de los encuestados muestra una mayor participacion de mujeres en comparacion con
los hombres, este evento puede estar relacionado con factores socioculturales, por lo que las mujeres a
realizar viajes y participar en actividades de interaccion social, sobretodo de eventos que promuevan
experiencias compartidas, lo que puede explicar su mayor participacion en este tipo de encuestas.

Tabla 3
(Género de los encuestados por sexo)
[Frecuencia Porcentaje IPorcentaje valido Porcentaje acumulado
\Valido IFemenino 368 61,8 61,8 61,8
IMasculino 227 38,2 38,2 100,0
[Total 595 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia



El analisis de la ciudad de residencia existe un alto porcentaje en la ciudad de Manta debido a que es el area
de estudio, siendo importante conocer por qué a las personas les gusta asistir a las distintas atracciones
turisticas, puede estar relacionada con factores locales como la identidad cultural de la ciudad, la promocién
de actividades recreativas a nivel municipal, o el acceso a dichos espacios publicos. Por otra parte, la
cercania geografica facilita el acceso a la ciudad, lo que fortalece la conexion entre los habitantes de Manta
y los turistas. Sin embargo, no deja de ser relevante la inclusion de otras regiones del pais, ya que permite
realizar comparaciones geograficas que ayudan a identificar diferencias en el comportamiento de los
turistas, las cuales pueden estar influenciadas por aspectos regionales como el acceso a eventos similares o
la diversidad de intereses y preferencias en otras areas.

Tabla 4
(Origen de los encuestados por ciudad y pais de residencia)
[Frecuencia IPorcentaje [Porcentaje valido Porcentaje acumulado
'Valido Capital del pais (Quito) 14 2,4 2,4 2,4

(Otra region del pais 128 21,5 21,5 23,9

Otro pais 10 1,7 1,7 25,5

IRegion Propia (Manta) 443 74,5 74,5 100,0

[Total 595 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia
Estadisticos de Cronbach

Mediante el programa estadistico IBM SPSS 27.0, se analizaron 595 casos, los cuales fueron contestados
correctamente, obteniendo asi un porcentaje del 100% de respuestas validas, sin ningtin caso excluido. Este
resultado es relevante, ya que asegura la calidad y confiabilidad de los datos recopilados, permitiendo
realizar analisis estadisticos precisos sin pérdida de informacion.

Tabla 5
(Resumen de procesamiento de casos)
N %
Valido 595 100,0
Casos
\Excluido ° 0 ,0
Total 595 100,0

Fuente: elaboracion propia

Se observar que el coeficiente de alfa de Cronbach es de 0.986, lo que confirma una excelente consistencia
interna en la escala de medicion. Este valor alto indica que los items del cuestionario estan altamente
correlacionados entre si, lo que refuerza la fiabilidad del instrumento utilizado para recolectar los datos. Es
importante mencionar que la correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral)

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,986 18

Fuente: IBM SPSS 27.0
Prueba de Hipotesis General 1

HO: La Marca Lugar no influye en la imagen cognitiva de Manta

H1: La Marca Lugar influyen en la imagen cognitiva de Manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau b de Kendall se muestra un valor de 0,733
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,873 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta
hipétesis nula HGO, aprobando asi la hipdtesis HG1.

Tabla 7
(Correlacion no paramétricas hipotesis general 1)




Correlaciones

Marca Lugar

Imagen Cognitiva

Tau_b de Kendall Marca Lugar

Imagen Cognitiva

Rho de Spearman Marca Lugar

Imagen Cognitiva

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000

595
7337
,000
595
1,000

595
,873"

,000
595

,733%
,000
595
1,000

595
873"
,000

595
1,000

595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis especifica 1.1

HO: La Localizacion no influye en el entorno social de la imagen de la imagen cognitiva de Manta

H1: La localizacion influye en el entorno social de la imagen cognitiva de manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau_b de Kendall se muestra un valor de 0,630
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,757 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta

hipotesis nula HEO, aprobando asi la hipotesis HE3.

Tabla 8

(Correlacién no paramétricas hipétesis especifica 1.1)

Correlaciones

Localizacion

Entorno Social

Tau_b de Kendall Localizacion

Entorno Social

Rho de Spearman Localizacion

Entorno Social

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

1,000

595
,630
,000
595
1,000
595
157

,000
595

,630"
,000
595
1,000
595
,757
,000
595
1,000

o

595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis especifica 1.2

HO: El Elemento visual no influye en los medios de desempefio de la imagen cognitiva de Manta

H1: El Elemento Visual influye en los medios de desempeifio de la imagen cognitiva de Manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau_b de Kendall se muestra un valor de 0,697
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,832 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta

hipétesis nula HEO, aprobando asi la hipotesis HE4.



Tabla 9

(Correlacion no paramétricas hipotesis especifica 1.2)

Correlaciones

Elementos Visuales

Medios de Desempeiio

Tau_b de Kendall

Elementos Visuales

Coeficiente de correlacion

1,000

,697"

Sig. (bilateral) ,000
N 595 595
Medios de Desempeiio Coeficiente de correlacion ,697" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 595 595
Rho de Spearman Elementos Visuales Coeficiente de correlacion 1,000 832"
Sig. (bilateral) ,000
N 595 595
Medios de Desempeiio Coeficiente de correlacion ,832" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 595 595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente:IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis gerenal 2

HO: La Marca Lugar no influye en la imagen afectiva de Manta
H1: La Marca Lugar influye en la imagen afectiva de Manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau_b de Kendall se muestra un valor de 0,719
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,850 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta
hipotesis nula HGO, aprobando asi la hipdtesis HG2.

Tabla 10
(Correlacién no paramétricas hipétesis general 2)
Correlaciones
Marca Lugar Imagen Afectiva
Tau_b de Kendall Marca Lugar Coeficiente de correlacion 1,000 ,719™
Sig. (bilateral) b ,000
N 595 595
Imagen Afectiva Coeficiente de correlacion J719™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 5
N 595 595
Rho de Spearman Marca Lugar Coeficiente de correlacion 1,000 ,850™
Sig. (bilateral) 5 ,000
N 595 595
Imagen Afectiva Coeficiente de correlacién ,850™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 5
N 595 595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipotesis especifica 2.1

HO: La Localizacion no influye en la reputacion de la imagen afectiva de Manta
H1: La Localizacion influye en la reputacion de la imagen afectiva de manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau b de Kendall se muestra un valor de 0,673
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,782 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta
hipétesis nula HEO, aprobando asi la hipotesis HES.



Tabla 11
(Correlacion no paramétricas hipotesis especifica 2.1)

Correlaciones
Localizacion Reputacion
Tau_b de Kendall Localizacion Coeficiente de correlacion 1,000 673"
Sig. (bilateral) b ,000
N 595 595
Reputacion Coeficiente de correlacion 6737 1,000
Sig. (bilateral) ,000 b
N 595 595
Rho de Spearman Localizacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,782"
Sig. (bilateral) 8 ,000
N 595 595
Reputacion Coeficiente de correlacion ,782™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 b
N 595 595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis especifica 2.2

HO: El Elemento visual no influye en la resiliencia de la imagen afectiva de Manta
H1: El Elemento visual influye en la resiliencia de la imagen afectiva de manta

Los resultados obtenidos de acuerdo con el coeficiente de Tau_b de Kendall se muestra un valor de 0,681
indicando que si existe correlacion positiva moderada entre las variables; mientras que el coeficiente Rho
Spearman se muestra un valor de 0,800 existiendo asi mismo una correlacion positiva alta entre las
variables, es importante mencionar que la correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) se descarta
hipotesis nula HEO, aprobando asi la hipotesis HE6.

Tabla 12
(Correlacién no paramétricas hipétesis especifica 2.2)
Correlaciones
Elementos Visuales Resiliencia
Tau_b de Kendall Elementos Visuales Coeficiente de correlacion 1,000 ,6817"
Sig. (bilateral) s ,000
N 595 595
Resilencia Coeficiente de correlacion ,681™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 5
N 595 595
Rho de Spearman Elementos Visuales Coeficiente de correlacion 1,000 ,800™
Sig. (bilateral) 8 ,000
N 595 595
Resilencia Coeficiente de correlacion ,800" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 5
N 595 595

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

DISCUSION

La Marca Lugar es el conjunto de representaciones socio cognitivas que sus residentes construyen sobre
una ciudad o destino, dotandolo de una personalidad tinica que genera emociones y expectativas en los
visitantes. Este proceso involucra no solo el desarrollo econdémico y la capacidad del lugar para atraer
turistas, sino también la participacion activa de sus habitantes, quienes, al mostrar su cultura, tradiciones y
atractivos, refuerzan la percepcion y el valor del destino; junto con el acceso a informacion relevante,
contribuye a la creacion de resefias positivas por parte de los visitantes. Estas resefias, a su vez, fortalecen
la reputacion del lugar y ayudan a ofrecer una experiencia integral a futuros turistas, creando un ciclo de
retroalimentacidn positiva que beneficia tanto a la ciudad como a sus visitantes (Bang et al., 2020)

La imagen atractiva proyectada por la infraestructura, junto con la seguridad del entorno y la facilidad de
acceso, se convierten en factores clave para influir en la percepcion de los turistas. Estos elementos no solo
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generan un valor afiadido al destino, mejorando su capacidad de atraer y retener visitantes, sino que también
contribuyen a que los turistas lo recomienden a futuros viajeros. En conjunto, tanto la participacion activa
de los residentes como la calidad de la infraestructura y los servicios crean una experiencia integral que
fortalece la reputacion y el atractivo de la ciudad como destino turistico (Banerjee, 2023).

La tecnologia, utilizada como herramienta de localizacion, mejora tanto la seguridad como la eficiencia,
beneficiando a turistas y residentes por igual. Las redes sociales han surgido como un recurso clave,
permitiendo a los residentes promover la marca de su ciudad al destacar su patrimonio cultural y la calidad
de los servicios. Junto a estrategias de marketing innovadoras, se logra satisfacer las expectativas de los
visitantes y, al mismo tiempo, fortalecer la percepcion de confiabilidad y calidad del destino. Esto
contribuye de manera significativa al reconocimiento y prestigio de la ciudad como un lugar atractivo para
el turismo (Gani et al., 2023).

Los turistas al visitar una ciudad buscan vivir experiencias y emociones unicas, y los residentes desempefian
un papel fundamental en la creacion de estas vivencias. La personalizacion de los servicios no solo genera
confianza en los visitantes, sino que también mejora su percepcion del destino, la calidad de los recursos
fisicos y culturales refuerza la experiencia turistica, mientras que la interaccion con la gastronomia y las
tradiciones locales enriquece su estancia. De esta manera las emociones positivas que se generan durante
estas interacciones ayudan a reducir el estrés y la ansiedad de los turistas, elevando el valor y disfrute de su
visita (Florence et al., 2022).

La imagen positiva de un destino y la calidad de su infraestructura son factores decisivos para que los
turistas lo recomienden. La reputacion de una ciudad se construye a partir de la calidad de los servicios y
las experiencias que ofrece, mientras que los residentes juegan un papel clave al compartir comentarios
positivos en plataformas digitales, fortaleciendo la identidad local. Internet se ha convertido en la principal
fuente de informacion para los visitantes, proyectando esta reputacion de manera global y siendo un factor
crucial para atraer nuevos turistas y consolidar al destino como atractivo turistico (Kim et al., 2023).

Las crisis economicas y los desastres naturales presentan grandes desafios para el turismo, lo que ha
impulsado a los residentes a desarrollar resiliencia y planes de contingencia para preservar la atraccion del
destino. Esta capacidad de adaptacion permite a la comunidad responder eficazmente ante adversidades,
asegurando un servicio adecuado a los turistas. De tal manera que la confianza que proyecta la ciudad es
clave para crear un ambiente acogedor, que a su vez combinada con los elementos fisicos, gastronémicos
y culturales enriquece la percepcion de la calidad del servicio, influyendo directamente en la eleccion de
un destino turistico (Ruppenthal & Ruckert-John, 2024).

CONCLUSION

Los resultados de este estudio destacan que la Marca Lugar influeye en la imagen cognitiva y afectiva de
los visitantes y residentes de Manta. Los datos obtenidos, analizados mediante la herramienta estadistica
IBM SPSS 27.0, revelan que el coeficiente de alfa de Cronbach es de 0.986, lo que confirma una excelente
consistencia interna en la escala de medicion, es importante mencionar que la correlacion es significativa
al nivel 0.01 (bilateral). Los factores como la localizacion, la infraestructura, y los elementos visuales
impactan positivamente en la imagen de la ciudad, generando experiencias que atraen a un publico
mayormente joven y femenino, demograficamente inclinado hacia una participacion activa en eventos y
actividades culturales, la consistencia en los resultados indica una correlacion efectiva entre la Marca Lugar
y la percepcion favorable que tienen los turistas y que a su vez contribuye a la reputacion de Manta como
un destino turistico atractivo y memorable en el contexto turistico.

La investigacion confirma que la Marca Lugar de Manta no solo actiia como una representacion simbdlica,
sino que también se construye a través de la participacion activa de los residentes y la integracion de
elementos culturales, tecnoldgicos, y visuales. La teoria de Marca Lugar es apoyada por la evidencia de
que el acceso a la informacion y las estrategias de marketing local influyen en la creacion de una identidad
turistica diferenciada y competitiva. La resiliencia de la ciudad ante eventos adversos refuerza la
capacidad de Manta para mantener su atractivo como destino, consolidando una imagen positiva en la mente
de los visitantes y contribuyendo al desarrollo sostenible de la comunidad.
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La participacion activa de los residentes y el valor agregado de los elementos visuales de la ciudad son
factores decisivos para fortalecer la identidad de Manta como Marca Lugar. Las correlaciones estadisticas
obtenidas muestran que la disposicion de los jovenes a involucrarse en experiencias culturales y recreativas
contribuye significativamente a la percepcion positiva de la ciudad. Mientras la infraestructura moderna y
la utilizacion de redes sociales amplian el alcance de la marca, atrayendo a visitantes nacionales e
internacionales.

Para futuras investigaciones, se identifican varias brechas que podrian enriquecer el entendimiento de la
marca lugar, como la geolocalizacion presenta oportunidades para analizar como la tecnologia puede
personalizar las experiencias turisticas y fortalecer la percepcion del destino en tiempo real. Al igual que el
concepto de ciudades inteligentes que ofrece un terreno fértil para investigar como la integracion de
infraestructura tecnoldgica, sostenibilidad y conectividad puede influir en la construccion de una marca
lugar mas eficiente, atractiva y competitiva. Estas areas de estudio podrian revelar nuevas dindmicas entre
la identidad de un destino y su capacidad de adaptarse a las demandas de la innovacién tecnologica y la
sostenibilidad urbana.
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