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Resumen

En los actuales momentos en medio de la sociedad glo-
balizada los customers o consumidores ya no buscan
ser satisfechos por los beneficios de los productos o
bien atendidos en los servicios, lo que desean es ser
sorprendidos, emocionados en base a experiencias
memorables, creativas y convincentes. El marketing ex-
periencial nueva tendencia en la gestion de las expe-
riencias o “Customer Experience Management” posee
herramientas que pueden aplicarse en la construccion
de una marca ciudad. Las ciudades masivamente visi-
tadas, que se diferencia de las demas, se caracterizan
por ofrecer a mas de la conectividad, accesibilidad, se-
guridad, identidad, valores, funcionabilidad la eficien-
cia en generar emociones, sensaciones que dejen ex-
periencias memorables. Tradicionalmente, el concepto
de city branding o marca ciudad se ha estudiado desde
el punto de vista del ambito urbanistico o econdémico.
Desde tiempos pasados la ciudad no cuenta con un po-
sicionamiento como marca generando un bajo nivel de
visita por turistas. Esta investigacion tiene el objetivo de
es realizar una propuesta para crear una marca ciudad
de Bahia de Caraquez y disenar estrategias de comuni-
cacion publicitaria basada en las emociones, sensacio-
nes que persigue el marketing experiencial. Se utilizaron
métodos de observacion y estadistico descriptivos, entre
las herramientas realizadas se encuentra la lectura cien-
tifica como referencia de evaluar atributos marca ciudad
y encuesta estructurada. Entre los principales resultados
se obtuvo que la mejor fortaleza de Bahia esta en su
gente con el 56%, el 75% prefieren a Bahia como ciudad
de actividad turistica y el 35.7% manifesté que se debe-
ria crear la imagen de la ciudad.

Palabras claves: Marketing experiencial, emociones,
posicionamiento, marca ciudad

Abstract

In the current moments in the midst of the globalized so-
ciety the customers or consumers no longer seek to be
satisfied by the benefits of the products or well served
in the services, what they want is to be surprised, ex-
cited based on memorable, creative and convincing ex-
periences. The experiential marketing new trend in the
management of experiences or “Customer Experience
Management” has tools that can be applied in the con-
struction of a city brand. Massively visited cities, which
differs from the others, are characterized by offering
more than connectivity, accessibility, security, identity,
values, functionality, efficiency in generating emotions,
sensations that leave memorable experiences. Tradition-
ally, the concept of city branding or city brand has been
studied from the point of view of the urban or economic
sphere. Currently the city does not have a positioning as
a brand, generating a low level of visits by tourists. This
research has the objective of making a proposal to cre-
ate a city brand of Bahia de Caraquez and design adver-
tising strategies based on emotions, sensations pursued
by experiential marketing. Descriptive observation and
statistical methods were used, among the tools used is
the scientific reading as a reference to assess city brand
attributes and structured survey. Among the main results
was that the best strength of Bahia is in its people with
56%, 75% prefer Bahia as a city of tourist activity and
35.7% said that the image of the city should be created.

Keywords: Experiential marketing, emotions, position-
ing, city brand
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INTRODUCCION

Las ciudades en el mundo globalizado de hoy buscan
distinguirse de las demas urbes para convertirse en ciu-
dades competitivas. Los atributos que periten se distin-
gan unas de otras, se encuentran desde la infraestruc-
tura vial, pasando por los servicios basicos, la utilizacion
de la cultura y el patrimonio cultural como productos, la
generacion de eventos, la seguridad, la accesibilidad, la
conectividad, la comodidad, la gastronomia, la actitud de
la gente para nombrar algunos ejemplos; son parte de
los recursos para construir un city branding porque el
otro es una campana estructurada y planificada que no
solamente muestren las fortalezas de la urbe y al mismo
tiempo activen el sentido emocional, como valor anadi-
do, de las personas para que decidan en pernoctar, en
base a la oferta mdltiple, en la ciudad, entonces habla-
mos de la importancia del marketing experiencial para
construir una marca ciudad.

En los actuales momentos en medio de la sociedad glo-
balizada los customers o consumidores ya no buscan
ser satisfechos por los beneficios de los productos o
bien atendidos en los servicios, lo que desean es ser
sorprendidos, emocionados en base a experiencias
memorables, creativas y convincentes. El marketing ex-
periencial nueva tendencia en la gestion de las expe-
riencias o “Customer Experience Management” posee
herramientas que pueden aplicarse en la construccion
de una marca ciudad.

Es esencial no dejar de lado que las marcas son emo-
ciones, sentimientos capaces de generar todo tipo de
estimulos hasta lograr que el consumidor se sienta ple-
namente involucrado y protagonista de una experiencia
inolvidable. La experiencia de marca se ha convertido
en un concepto que transciende al propio producto o
servicio. Las marcas que logran transformarse en una
experiencia, y consiguen integrarse en la vida de las
personas, tienen asegurado el triunfo. Ahi estan Apple,
Red Bull, o Coca-Cola. En el siglo XXI, éstas son las
que realmente establecen diferencias, sobre todo en un
entorno en que los productos y los servicios apenas se
distinguen unos de otros por sus cualidades intrinsecas.

Como sefiala el estudio Marcas de experiencia: marcan-
do la diferencia, realizado por Elena Delgado y Estela
Fernandez de la Universidad de Murcia, “las empresas
buscan formas alternativas de construir y mantener vin-
culos mas profundos con los clientes”. Con este objetivo,

las marcas lideres estan fijando su atencién en la crea-
cion de experiencias de marca que resalten el caracter
sensorial, cognitivo, emocional, social y de comporta-
miento que tiene el consumo. Esta experiencia es fruto
directo de la percepcion que se tiene sobre la marca, y
de la relacion existente entre su promesa y el valor asig-
nado a lo percibido. (Lépez, 2015)

Para Juarez, Mengual, & Fernandez (2016) el marketing
experiencial ofrece la posibilidad de conectar con el con-
sumidor cuando esta receptivo, o que permite aumentar
la interaccién con la marca. Estas expreciencias conec-
tan con determinados estilos de vida que mantienen e
involucran a los clientes.

El marketing experiencial es el marketing emocional, es
decir, un tipo de marketing basado en provocar senti-
mientos y emociones en el consumidor para que éste
conecte con una marca de un modo mucho mas profun-
do. (Gémez, 2013)

Para Lenderman y Sanchez (2008) el marketing expe-
riencial “intenta crear un poco de magia para el consumi-
dor”, siendo ésta magia la propia experiencia, afirman-
do que todo el marketing del futuro estara basado en
ofrecer algun tipo de experiencia, siendo necesario por
tanto, profundizar en el conocimiento y estudio del Mar-
keting Experiencial citado por (Fernandez Alles, 2012)

Schmitt (1999 y 2006) identifica una serie de factores
que contribuyen a la creacion de “customer experience”
y que constituyen diferentes tipos de experiencias. Estos
factores conforman la denominada “Strategic Experien-
tial Modules” (SEM), es decir, Mdédulos Experienciales
Estratégicos (MEE), formados por cinco tipos de expe-
riencias que conforman el marco del Marketing Expe-
riencial (Su, 2011; Gentile et al., 2007; Schmitt, 1999;
2006):

1- Sensaciones (Sense). La experiencia del consumidor
esta constituida por unos estimulos sensoriales percep-
tibles a través de los sentidos, es decir, por medio de la
vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato, centrandose
en conseguir un impacto sensorial en el individuo.

2- Sentimientos (Feel). La experiencia del consumidor
estara vinculada estrechamente a las emociones y senti-
mientos mas intimos del sujeto, siendo el objetivo gene-
rar una experiencia afectiva hacia la marca o la empresa
para el desarrollo de unos fuertes vinculos emocionales
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3- Pensamientos (Think). La experiencia del consumidor
se apoya en el pensamiento y la creacion de unos proce-
sos mentales estimulantes basados en la creatividad y
en la resolucién de problemas por el individuo. Se apela
al desarrollo de un pensamiento creativo de los clientes
hacia la empresa y sus marcas.

4- Actuaciones (Act). Se propone la creacion de expe-
riencias fisicas o corporales, estilos de vida y actuacio-
nes que contribuyan a enriquecer la vida de los clientes,
ofreciéndoles variantes sobre como hacer las cosas y
los estilos de vida alternativos a los habitualmente desa-
rrollados por el individuo.

5- Relaciones (Relate). Se trata de promover la incor-
poracion de elementos referidos al desarrollo de sensa-
ciones, sentimientos, pensamientos y actuaciones. Sin
embargo, se incorporan dos elementos mas, el anhelo
individual de una mejora continua o de superacién per-
sonal y el deseo de ser percibidos positivamente por
otros individuos del entorno social, conduciendo de este
modo a unas relaciones mas solidas con la marca o la
empresa en la medida en que ésta haga referencia a los
sentimientos del individuo hacia la comunidad o hacia
Sus vivencias sociales.

Como resultado de la existencia de cinco tipos de ex-
periencias nacen cinco tipos de Marketing Experiencial
(Schmitt 1999 y 2006):

1. Marketing de Sensaciones. La finalidad de este tipo de
marketing es la de proporcionar un placer estético, emo-
cion, belleza y satisfaccion por medio de la estimulacion
sensorial. Para lograr un impacto sensorial se establece
el modelo EPC (estimulo, proceso y consecuencia).

" El estimulo es la decisién de prestar atencion a la
informacion recibida y mantener o guardar la informacion
sensorial, siendo mas eficaces aquellos estimulos
relacionados con situaciones vividas o significativas.

" El proceso hace referencia a “cémo” se lleva a cabo
la estimulacién, existiendo diversas modalidades para
transmitir la informacion (visual, auditiva, olfativa y tactil).

" La consecuencia, a través de la existencia de una
coherencia cognoscitiva donde el individuo sea capaz
de comprender y recordar la variedad de estimulos a lo
se somete.

En este marco, el Marketing Sensorial o de Sensaciones
se constituye como un elemento diferenciador al atraer

al cliente utilizando la estimulacion de nuestros sentidos
por medio de nuevas estrategias y procedimientos, dis-
tintos a las que habitualmente se utilizan en el marketing.

2. Marketing de Sentimientos. Tiene como objetivo evo-
car en el individuo una serie de sentimientos positivos
durante las situaciones de consumo de un producto o
servicio. De este modo, las experiencias afectivas son
de grado, es decir, sentimientos que varian de intensi-
dad desde estados de animo ligeramente positivos has-
ta emociones mas intensas.

3. Marketing de Pensamientos. El objetivo de este tipo
de marketing es apelar a un pensamiento creativo y
elaborado de los clientes en relacion a la empresa y a
la marca. Segun esta optica del marketing, el principio
clave para que el desarrollo de una adecuada motiva-
cion genere el pensamiento en el individuo debe estar
compuesta por una combinacién de sorpresa, intriga v,
a veces, una sensacion de provocacion, lo cual desper-
tara en el consumidor un pensamiento creativo hacia la
informacion que esta recibiendo o hacia la situacion de
consumo que esta experimentando.

4. Marketing de Actuaciones. Su objetivo se centra en
crear experiencias del cliente relacionadas con los as-
pectos fisicos (cuerpo del sujeto, acciones motoras y
sefales corporales), las pautas de comportamiento y los
estilos de vida, asi como en las experiencias que suce-
den como resultado de interactuar con otras personas.
De este modo, el comportamiento de las personas no
depende solo de las creencias, actitudes e intenciones
ligadas a los intereses e inquietudes personales, sino
también por las creencias que poseen sus grupos de
referencia y por las normas sociales existentes, lo que
esta basado en la Teoria de la Accion Razonada (Ajzen
y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975).

5. Marketing de Relaciones. Este tipo de marketing va
mas alla de las sensaciones, sentimientos, cogniciones
y acciones privadas del individuo, al ofrecer al individuo
unas profundas experiencias en un amplio contexto so-
cial y cultural reflejado en una marca. La relacion implica
una conexioén con otras personas, grupos sociales o con
una entidad social mas amplia. (Moral-Moral, 2012)

La American Marketing Association (AMA) define a la
marca como “Un nombre, término, signo, simbolo, dise-
fio 0 una combinacién de los anteriores, cuyo propdsito
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es identificar los bienes o servicios de un vendedor, o un
grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la com-
petencia”. Citado por (Kotler, 2002).

Segun (Colmenares, 2007) la marca es un “Signo sen-
sible que cumple dos funciones distintas que se com-
plementan a la vez: verbal o linglistico (nombre, deno-
minacion, designacion) y visual (logo, simbolo, imagen,
grafico, color). La marca como signo debe comunicar el
significado de algo concreto y servir de sefal de identi-
dad o identificacion”.

La marca es aquella identificacion que posee una em-
presa, lugar, bienes, servicios, persona con caracteristi-
cas unicas que permite diferenciarse de las demas, esta
conformada por una serie de elementos como simbolo,
nombre, logotipo, colores, graficos, imagen entre otros,
los cuales permiten diferenciarse de la competencia. La
marca se compone por dos tipos de realidades que son
la realidad material y la realidad psicoldgica.

La realidad material (identidad), esta formada por un
conjunto de elementos como nombre, logotipo, disefios
y graficos los cuales permiten que definir los valores,
mision, ética que posee una empresa con la finalidad
que el receptor pueda diferenciar un producto, servicio
ya sea de manera visual, verbal o fisicos.

La realidad psicolégica o imagen de una marca va ligada
a las experiencias tanto afectivas como cognitivas que
han sido captadas al momento de satisfacer una necesi-
dad, cabe mencionar que de acuerdo a las percepciones
obtenidas pueden brindar resultados positivos o negati-
VOS.

De acuerdo a las percepciones que genera una marca
en el transcurso del tiempo, su reputacién también se
forma con cada accion que realiza ante sus stakeholders
dando lugar a la parte emocional haciendo que terceras
personas publiquen contenidos creando expectativas
del publico y por ende generando un posicionamiento en
la mente de nuevas personas.

El valor de una marca es aquella vinculacién emocional
que los consumidores poseen en sus mentes de acuer-
do a las experiencias obtenidas. Las empresas para ge-
nerar valor a la marca optan por fijar estrategias de co-
municacion, de tal manera que la publicidad que emiten
sea bien valorada hacia sus receptores conquistando
expectativas para satisfacer necesidades.

Rogers, (2004) define a Love Mark como “la posicion de
una marca dentro de una cultura. La empresa atrae al
consumidor a través de los sentidos y logra mantener
una relacién leal y estable gracias a que es capaz de
introducir emocién en la forma de relacionarse” citado
por (Pro Solutions, 2016)

Al construir una marca no sélo es enfocarse en vender
sino en disefiar estrategias que permitan que los produc-
tos de la empresa lleguen de manera diferente al merca-
do, para gestionar o crear una marca es necesario tomar
en cuenta el modelo de la tripe “e” el cual esta confor-
mado por tres pilares fundamentales que son: energia,
esencia y experiencia.

En el primer pilar se encuentra la energia que se enfo-
ca en construir la notoriedad, diferenciacion y el vinculo
emocional entre los consumidores y la marca, mientras
mayor sea la energia de los clientes, la lealtad de la mar-
ca aumentara.

El segundo pilar es la esencia mostrando el como es la
marca, se construye a partir de contenidos permitiendo
que los clientes conozcan la marca y generen ideas aso-
ciadas hacia ellas, produciendo un vinculo emocional en
sus mentes. Mientras mas impacto genere la esencia
mas energia obtendra la marca.

Por tercer y ultimo pilar se encuentra la experiencia de la
marca, esta depende del como se viven las experiencias
se fundamenta la marca.

El posicionamiento de marca es el lugar que ocupa la
marca en la mente de los consumidores respecto el res-
to de sus competidores. El posicionamiento otorga a la
empresa una imagen propia en la mente del consumidor,
que le hara diferenciarse del resto de su competencia
(Espinosa, 2014 )

Para lograr un posicionamiento de marca es necesario
realizar un analisis del entorno e identificar los factores
influyentes que afectan a la problematica del posiciona-
miento de la marca en la mente de los clientes, ante los
resultados obtenidos es necesario disefiar estrategias
que permitan crear un valor agregado al momento de
satisfacer necesidades y por ende caracterizar un bien,
servicio o un punto especifico.

El ranking BrandZ™, construido a partir de la combina-
cion de los resultados de mas de 3 millones de encues-
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tas y el desempefio financiero de las marcas, muestra
como la tecnologia, el contenido y la creatividad han
impulsado dicho crecimiento: ocho de las 10 primeras
marcas son marcas tecnolégicas o relacionadas con la
tecnologia. Citado por (Pérez, 2018 )

El término marca anteriormente era usado solo para di-
ferenciar un bien o servicio, sin embargo actualmente
también es empleado para diferenciar un pais, ciudad
y persona. Para lograr que una marca sea recordada
y diferenciada facilmente es necesario aplicar técnicas
de creatividad y figuras retéricas literarias publicitarias
con la finalidad de seducir, persuadir, captar la atencion
y generar sensaciones en la mente de los receptores,

Una marca ciudad se construye en funcion de caracte-
risticas distintivas como son las variables climaticas, los
productos o servicios, los sectores econdmicos y los as-
pectos antropoldgicos, culturales, artisticos, folcléricos,
gastrondmicos, politicos, histéricos, y de cultura social.
No obstante, es necesario tomar en cuenta que para
lograr un compromiso social real, hay que concentrar
los esfuerzos en la identificacion de los factores antes
mencionados, construyéndolos bajo dos conceptos tem-
porales de la ciudad el pasado y el presente. (Sanchez
Gonzalez & Dominguez Moreno, 2014)

De acuerdo al Country Brand Report, ranking elaborado
por la firma FutureBrand, sobre las mejores Marca Pais
de Latinoamérica, los primeros puestos a nivel regional
los ocupan Argentina Brasil, México, Chile, Peru, Costa
Rica y Cuba. (El Economista América.Com, 2017).

En el 2014 la consultoria de Branding estratégico Sa-
ffron hizo publico su City Brand Barometer, un estudio
que tiene por objetivo medir la fortaleza de las ciudades
entendidas como marcas. Este estudio examiné un total
de 57 ciudades a nivel mundial tomando en cuenta dis-
tintos parametros para determinar las ciudades que dis-
ponen de una marca mas poderosa de manera global.

Dos ciudades espariolas se situan en el top 20: Barce-
lona y Madrid, con la 62 y 122 posicion respectivamente.
Destaca Barcelona como ciudad “retadora” preparada
para disputarse un puesto entre Los Angeles, New York,
Paris y Londres. Citado por (Blue Map Consulting group,
2014).

Ejercicio de la competencia de preservar, mantener y
difundir el patrimonio cultural.-

De acuerdo el COOTAD Articulo 144 “Corresponde a
los gobiernos auténomos descentralizados municipales,
formular, aprobar, ejecutar y evaluar los planes, progra-
mas y proyectos destinados a la preservacion, manteni-
miento y difusion del patrimonio arquitecténico, cultural
y natural, de su circunscripcion y construir los espacios
publicos para estos fines”

Y en el Articulo 498 se mencionan los estimulos tributa-
rios con la finalidad de estimular el desarrollo del turis-
mo, la construccion, la industria, el comercio u otras ac-
tividades productivas, culturales, educativas, deportivas,
de beneficencia, asi como las que protejan y defiendan
el medio ambiente, los concejos cantonales o metro-
politanos podran, mediante ordenanza, disminuir hasta
en un cincuenta por ciento los valores que corresponda
cancelar a los diferentes sujetos pasivos de los tributos
establecidos en el presente Cédigo. (COOTAD, 2010)

Actualmente Ecuador posee 4 ciudades con “Marca Ciu-
dad”, entre estas se encuentra Quito (Patrimonio de la
humanidad), Guayaquil (Es mi destino), Cuenca (Todo
un mundo) y Ambato (Tierrita Linda)”

El cantén Sucre cuenta con cuatro parroquias, entre sus
dos parroquias urbanas se encuentran Bahia de Cara-
quez que es su cabecera cantonal y Lednidas Plaza,
ademas de dos zonas rurales como : Charapoté y San
Isidro.

Bahia de Caraquez: La ciudad

Bahia de Caraquez, también conocida como “Puerta de
la nacionalidad ecuatoriana” cuenta con 10 comunida-
des cuyos nombres son Maria Auxiliadora, San Roque,
Pedro Fermin Cevallos, La Cruz, Bella Vista, Astillero,
Barrio Equitativa, Obreros Del Municipio, Olenka San-
tos, Centro De Bahia, teniendo un total aproximado de
9.644 habitantes.

Bahia de Caraquez fue declarada como ecociudad el 23
de febrero de 1999 y desde entonces se han desarrolla-
do proyectos armonicos con la naturaleza como son el
Bosque en medio de las ruinas una pequefia reserva de
vegetacion de bosque seco tropical en donde quedaron
las ruinas que dej6é el Fendmeno de El Nifio en 1998,
otros proyectos como la separacion de las basuras en
los hogares de Bahia, la reforestacion de los manglares
y bosques secos, el reciclaje del papel, los taxis ecolo-
gicos forman parte de la ruta ambiental de nuestra eco-
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La ubicacion geografica, ofrece varias opciones de di-
version y descanso al turista. Frente a Bahia de Cara-
quez desemboca el “Estuario del rio Chone, donde se
encuentra la “Isla Corazon”, denominada asi por su
forma. Se la recorre en canoas a remo y a través de
senderos levantados entre los mangles. Gracias a la pa-
sividad de las aguas y la velocidad de los vientos, sobre
el estuario se practican varios deportes acuaticos, vuelo
y paseos en pangas.

El 3 de noviembre de 1875 adquirié la cantonizacién
como Sucre, en homenaje al General Antonio José de
Sucre. La ciudad cuenta con paisajes naturales, playas,
centros para recreacion, museo, iglesias, leyendas y su
gastronomia se caracteriza por mariscos. Entre sus acti-
vidades principales se encuentra la produccién camaro-
nera, agricultura, ganaderia, avicultura, comercio, pesca
y turismo.

Lo que hoy es Bahia de Caraquez fue asentamiento de
la tribu Caras. Los indigenas, posiblemente, llegaron de
centroamérica, navegando en grandes balsas entre los
afnos 700 y 800 después de Cristo. El jefe era Caran,
llamado el Shyri o sefior.

Al desembarcar en la bahia fundaron la ciudad de Cara.
Extendieron primero su dominio en el litoral. No satisfe-
chos del clima, o amantes de la vida ndmada, subieron
por el rio Esmeraldas en sus balsas, y después de unos
200 afios de peregrinacion, comenzaron la conquista de
Quito.

Al parecer fue facil dicha conquista, con ella entr6 el es-
tado quitense, en superiores condiciones de civilizacion.
Los Shyris erigieron templos al sol y la luna, que revelan
sus conocimientos de astronomia.

La ciudad cuenta con diversos puntos turisticos, entre
los mas conocidos se encuentra El Faro, mirador La
Cruz, sus playas, Bosque seco, Puente Los Caras (in-
augurado en el 2010.) también posee establecimientos
con servicios de alojamientos confortables y estableci-
mientos comerciales caracterizados por su gastronomia
y artesanias.

En el acontecimiento del 16 de Abril, Bahia de Caraquez
fue una de las ciudades mas afectadas debido a que
muchas de las estructuras de alojamientos, negocios y
viviendas de la poblacion sufrieran dafios generando un
decrecimiento econdmico, haciendo que muchos habi-
tantes se trasladaran a la parroquia Leonidas Plaza, de-

jando las calles desoladas, convirtiéndola en una ciudad
fantasma. La ciudad cuenta con sus atractivos turisticos,
historias, patrimonio cultural tangible e intangible, cultu-
ra, gastronomia, comercios sin embargo no cuenta con
una publicidad atractiva o un signo que identifique a la
ciudad y sus habitantes.

El objetivo de esta investigacion es realizar una pro-
puesta para crear una marca ciudad de Bahia de Cara-
quez y disefar estrategias de comunicacion publicitaria
basada en las emociones, sensaciones que persigue el
marketing experiencial para producir un posicionamiento
de la marca Bahia de Caraquez.

Materiales y métodos

La presente investigacion se realiz6 en la ciudad de Ba-
hia de Caraquez, utilizando los siguientes métodos:

Método de observacion: Se realizé la observacion par-
tiendo de los atractivos que posee la ciudad y el compor-
tamiento que generan habitantes y turistas que visitan la
ciudad.

Método estadistico descriptivo: Segun Orellana
(2001) “La estadistica descriptiva ofrece modos de pre-
sentar y evaluar las caracteristicas principales de los da-
tos a través de tablas, graficos y medidas resimenes”.
Para esto se trabajé con varios eventos teniendo en
cuenta las variables del caso de estudio, procediendo
a realizar un levantamiento estadistico de acuerdo a los
diferentes tipos de pensamientos que poseen los habi-
tantes de Bahia de Caraquez y turistas que visitan la ciu-
dad. Se obtuvo una muestra de 84 personas usando el
meétodo de muestreo no probabilistico por conveniencia.

La presente investigacion esta desarrolla en dos fases:

1. Fase diagnéstico: Analisis de la situacion actual de
Bahia de Caraquez, caracteristicas atributos y atractivos
que posee la ciudad y su poblacion.

2. Fase operativa: Para la realizacion de esta fase se
usé como herramienta la encuesta y variables que se
definen del tema.

» Lectura cientifica: Fuente de informacion bi-
bliogréfica para realizar la conceptualizaciéon de
un estudio referencial y el analisis de técnicas o
herramientas que evaluar atributos que caracte-
rizan una marca ciudad.

» Encuesta: Se aplicé a habitantes de la Bahia de
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Caraquez y turistas que han visitado la ciudad tomando como referencia una muestra de 84 personas.

Instrumentos: Se aplicd una encuesta estructurada con preguntas cerradas con la finalidad de evaluar las experien-
cias y expectativas de la ciudad como marca, para esto se utilizé el software SPSS 21.0 para procesar la encuesta.

Resultados

Fase 1: Se procedié a realizar un analisis de la ciudad y sus comunidades identificando el porcentaje que posee cada
sector referente al total de su poblacion.

PARROQUIA COMUNIDADES PROBLACION PORCENTAJE
Maria Auxiliadora 879 9%
San Roque 658 7%
Pedro Fermin Cevallos 852 9%
La Cruz 968 10%
BAHIA  DE | Bella Vista 960 10%
CARAQUEZ | Astillero 1354 14%
Barrio Equitativa 869 9%
Obreros del Municipio 658 7%
Olenka Santos 648 7%
Centro de Bahia 1798 19%
TOTAL 9644 100%

Se identificé que la ciudad cuenta con diez comunidades, entre los cinco sectores con mayor poblacion son: el centro
de Bahia con 1.798 habitantes, Astillero con 1354, La Cruz con 968, Bella Vista con 960 y Maria Auxiliadores con 879.

Fase 2: Se tomo fuentes bibliograficas analizando a nivel global cuales son las marcas ciudad mas representativas.
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Tabla 1. Fortaleza de las ciudades como marca

Porcentaje
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Fuente: Branding estratégico Saffron

Analisis de los resultados referente a las percepciones y expectativas que poseen habitantes y turistas acerca de la
Ciudad Bahia de Caraquez se reflejan en la encuesta aplicada a moradores de la ciudad, donde las respuestas mas
representativa estuvo direccionada sobre la mejor fortaleza que tiene Bahia de Caraquez, donde correspondié a la
mejor fortaleza que tiene la ciudad, entre los tres atributos mejores puntuados se encuentra su gente con el 56% igual
a 47, ciudad limpia y ordenada con el 22.6% equivalente a 19 individuos y la tranquilidad con el 8.3% correspondiente
a 7 personas, evidenciando que sus habitantes son la fortaleza mas representativa de la ciudad. En el gréafico 1 se
muestran los resultados.

¢Cuadl es la mejor fortaleza de Bahia de Caraquez?
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¢Cual es la mejor fortaleza de Bahia de Caraquez?

Grafico 1: Fortalezas de Bahia de Caraquez
Fuente: Autores, 2018

La segunda respuesta con resultados representativo fue sobre qué tipo de ciudad le gustaria que se concentre Bahia
de Caraquez, donde el 75% de los encuestados respondieron representando a 63 encuestados prefieren a Bahia de
Caraquez como localidad de actividad turistica mientras que 15 igual 17.9 manifestaron les gustaria que su concentra-
cion sea comercial, 6 personas equivalente al 7.1% respondieron que les gustaria que Bahia se concentre en ciudad de
descanso. Es evidente que la poblacion considera que la ciudad debe potenciar sus atractivos turisticos debido a sus
paisajes naturales y confort que brinda, tal como se refleja en la figura 2.
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Grafico 2: Nivel de concentracion.

LEn que tipo de ciudad le gustaria que se concentre Bahia de Caraquez?
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£En que tipo de ciudad le gustaria que se concentre Bahia de Caraquez?

Fuente: Autores, 2018

La tercera pregunta referente a las acciones que se consideran que necesitan crearse para hacer mas atractiva la ciu-
dad las caracteristicas que marcaron mas puntuacion es crear la imagen que represento un 35.7% del total de encues-
tados considerando que en este atributo se encuentran los servicios basicos/ambientales, la seguridad, y sefalizacion.
Un 14.3% de los encuestados respondieron crear una identidad de la ciudad, donde otro 13.1% manifesto crear nuevos
productos turisticos y por ultimo un 11.9 % optaron por lugares de entretenimientos, tal como muestra el grafico 3.

Grafico 3. Elementos representativos para la marca ciudad.

¢ QUé acciones considera que necesitan crearse en Bahia de Caraquez para
hacerla mas atractiva?
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£Qué acciones considera que necesitan crearse en Bahia de Caraquez par...
Discusion
El estudio permitié identificar las percepciones y las expectativas que poseen las personas de la ciudad de Bahia de
Caraquez, en los resultados se evidencia que la mayor fortaleza de la ciudad la representa su gente con un 56%, se-

guido de ciudad limpia y ordenada con el 22.6%, el otro 21.4% faltante esta representado por varios atributos como
tranquilidad, servicios publicos utiles, seguridad, turismo, comercio y pesca.

Las personas consideran que la ciudad debe convertirse en una localidad de actividad turistica debido a que actual-
mente es vista como una ciudad de descanso, y que para esto es necesario crear acciones que permitan hacerla mas
atractiva en lo que corresponde a su imagen, servicios basicos, sefializacion, productos turisticos y puntos de entrete-
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nimientos con la finalidad de captar la atencion de visi-
tantes por los atributos que brinda.

Es evidente que Bahia de Caraquez posee fortalezas
que la caracterizan y que en las personas existe la ex-
pectativa de verla convertida como una localidad de acti-
vidad turistica capaz de crear emociones en los viajeros
que la visitan y que a su vez sientan la necesidad de
seguir acudiendo a la ciudad generando un posiciona-
miento como marca en la mente de los consumidores de
acuerdo a las experiencias vividas.

Conclusiones

Actualmente Bahia de Caraquez aun sigue levantando-
se de sus dafios después del acontecimiento del 16 de
Abril del 2016, sin embargo cuenta con atractivos turisti-
cos, paisajes, patrimonio cultural, gastronomia, historias
pero no posee un posicionamiento como marca ciudad
debido a la carencia de contenidos publicitarios direccio-
nados a la generacion de emociones en las mentes del
publico

Se identificé las percepciones y expectativas que la po-
blacion tiene referente a la ciudad, obteniendo como re-
sultados que las fortalezas de Bahia se encuentran en
su gente y ciudad limpia/ordenada obteniendo un total
del 78.60% entre ambas, el 75% manifestoé que les gus-
taria que sea ciudad de actividad turistica debido a que
muchas personas la consideran de descanso y en las
acciones que deben crearse para la ciudad el mas valo-
rado fue crear imagen considerando que en este atributo
se encuentra la seguridad, sefalizacion, servicio, entre
otros factores que brinden un confort y confianza tanto
para habitantes como turistas.

Recomendaciones

Después de esta vision preliminar para construir una
marca ciudad de Bahia de Caraquez, como un espacio
de emociones, sensaciones, experiencias en base al
marketing experiencial, queda en manos de la actitud y
el deseo de la propia comunidad, los gremios, las insti-
tuciones, organizaciones y por supuesto de las autorida-
des locales que son las que al final toman las decisiones.
Queda como recomendacion de que esta intension es
posible en tanto y en cuanto los ciudadanos, la empresa
publico-privada se unan para construir un polo de desa-
rrollo turistico comercial que facilite el arribo de turistas y
el mejoramiento del estilo de vida de los Bahiefios.

El presente resultado permitira continuar avanzando en
la construccion de esa marca ciudad que posibilitara el

nvestigacion Negocios

desarrollo de todos los que forman parte de la localidad.
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