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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue analizar el impacto de la marca ciudad
"Tulcdn Capital del Ciclismo" en el cantén Tulcdn. Para ello, se aplicaron dos
insfrumentos dirigidos a los turistas que fueron participes de los eventos ciclisticos en
el cantén y otro a los actores turisticos locales. La informacién recopilada fue
procesada y anadlizada mediante los programas Excel y Afla.Ti 24. Los resultados
determinarén que la marca ciudad "Tulcdn Capital del Ciclismo" generd impactos
positivos en los turistas, mejorando sus expectativas en términos de confianza,
seguridad, atractividad e identidad deportiva, proyectando asilaimagen del cantén
como un destino turistico y deportivo. En cuanto al impacto de la marca en el sector
turistico, se concluye que gracias a su implementacién se han generado buenos
resultados, siendo entre los mds importantes la afluencia turistica, el desarrollo
econdmico y la percepcion general del destino.

Palabras clave: Marca ciudad, Tulcdn capital del ciclismo, sector turistico,
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ABSTRACT

The objective of this research was to analyze the impact of the "Tulcdn Capital del
ciclismo" city brand in the Tulcdn canton. To this end, two instruments were applied,
one aimed at tourists who participated in cycling events in the canton, and the other
at local tourism actors. The collected information was processed and analyzed using
Excel and Aflas.ti 24 programs. The results determined that the "Tulcdn Capital of
Cycling" city brand generated positive impacts on tourists, improving their
expectations in terms of trust, security, attractiveness and sporting identity, thus
projecting the image of the canton as a tourist and sports destination. Regarding the
impact of the brand on the tourism sector, it is concluded that thanks to its
implementation, good results have been generated, among the most important being
the tourist influx, economic development and the general perception of the
destination.

Keywords: City brand, Tulcan capital del ciclismo, tourism sector



INTRODUCCION

Una marca ciudad es una herramienta estratégica clave para posicionar una ciudad
en el dmbito global. A tfravés de la creacion de una identidad Unica y coherente, una
ciudad puede destacar sus fortalezas, afraer inversiones y turistas, ademds de
fortalecer el sentido de pertenencia de sus habitantes. En un mundo cada vez mds
interconectado, la marca ciudad no solo representa su imagen, sino que también

juega un papel fundamental en su desarrollo econdmico, social y cultural.

De acuerdo con Mogica (2018) una marca ciudad puede favorecer el
reconocimiento del mercado local y ofrece posibilidades de crear vinculos con
diferentes publicos, generando asi un entorno apto para el desarrollo de actividades
comerciales. En el sector turistico, una marca ciudad desempena un papel
fundamental, ya que influye directamente en la afluencia de fturistas, el desarrollo
econdmico vy la percepcion del destino. Por ello, es esencial promover nuevas
estrategias que potencien su atractivo, fomenten un mayor flujo de visitantes y

generen mayores beneficios para la economia local.

Los capitulos que conforman la presente investigaciéon se estructuran de la siguiente

manera:

Capitulo I. Abarca el problema a resolver, los objetivos propuestos vy la justificacion

por la que se desarrolla la investigacion.

Capitulo Il. Se comparte los antecedentes que orientaron el desarrollo de la
investigacion y la teoria que frata sobre el tema principal, que es la marca ciudad y

los impactos que puede generar en el sector turistico.

Capitulo lll. Se menciona la metodologia aplicada, el enfoque respectivo para la
recoleccion de informacién, las técnicas e instrumentos utilizados y el tipo de

investigacion.

Capitulo IV. Son los resultados obtenidos de la investigacion, los cuales son respuesta
a los objetivos planteados y también se presenta un andlisis de los resultados con

respectos a ofras investigaciones que trataron el tema principal.

Capitulo V. Se mencionan las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron a

partir de la reflexidon de la investigacion, es decir si los impactos de la marca ciudad
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fueron positivos o negativos en el sector turistico del cantén Tulcdan, y finalmente las
recomendaciones que nacen a partir de los puntos débiles que se descubrieron en

la investigacion.

Capitulo VI. Se comparten las referencias bibliograficas de los documentos,

investigaciones y articulos que complementan el tema de investigacion.

Capitulo VII. Son los anexos que sirven como evidencia de la investigacion, los

instrumentos utilizados y certificados del proceso de la misma.



I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Ecuador, el deporte se ha consolidado como un pilar fundamental en la
promocion vy el fortalecimiento de los destinos turisticos. Desde hace varios anos, el
pais ha emergido como una potencia turistica reconocida a nivel internacional; por
ejemplo, en el ano 2022 el pais tuvo una participacion en nueve eventos
internacionales de promocidn y con una previa asistencia a 19 eventos para el 2023,
siendo los eventos mdas destacados el FITUR, ITB, WTB, FIEXPO y Adventure Elevate
(Ministerio de Turismo-MINTUR,2023).

Es asi, como el Gobierno Nacional llevé a cabo una iniciativa para promocionar el
destino Ecuador a nivel mundial con el denominado “Plan de Promocion vy
Competitividad 2023". Esta medida tuvo como objetivo seguir impulsando la
reactivaciéon del turismo en el pais, una industria que generd empleo para mds de
600.000 familias y respaldd a 22.000 negocios. Mds alld de su impacto econdmico, el
turismo también actué como un motor clave para la conservacion del patrimonio y

el desarrollo sostenible a nivel nacional (MINTUR, 2023).

Desafortunadamente, estos proyectos se han ejecutado sin la presencia de una
marca que represente al pais a largo plazo; desde el 2010 el Ecuador ha pasado por

varias ilustraciones como son: "Ecuador, la vida en estado puro”, "All you need is
Ecuador’, "Ecuador Potencia Turistica" y "Ecuador ama la vida", siendo asi una
cadena de representaciones que no han tenido una larga perduracion debido a los

cambios administrativos y politicos del pais. (Cervantes,2017).

Recientemente se publicd la nueva marca denominada "Expandiendo Nuestra Luz"
que tiene como objetivo posicionar al pais a nivel internacional en temas de
culturalidad, biodiversidad, turismo y exportaciones. Ademds, se ha creado una
Comision estratégica de Marcas quien es la encargada de administrar la nueva
marca pais juntamente con el Reglamento de Uso de la Marca Pais, lo que se espera
es que esta nueva representacion facilite la promocion del pais y mejore el desarrollo

turistico. (Puente y Asociados,2024)
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Es asi, que siguiendo esta iniciativa de potenciar el desarrollo econdmico y turistico la
administracién del GAD Municipal 2019-2023 crea mediante una declaratoria la
marca ciudad "Tulcdn Capital del Ciclismo” como una estrategia para el desarrollo
turistico, econdmico y como un aporte para el crecimiento sostenible de las
comunidades locales. Lastimosamente debido a los cambios administrativos que
tiene el cantdn la marca ciudad no continué con su aprovechamiento generando
asi, un estanque para el desarrollo turistico del cantdn y dejando al olvido una de las
herramientas mds fuertes para la promocidén de un destino turistico. Tal como lo
menciona Sarango (2022) [...] “la marca ciudad es los uno de las principales
herramientas para diferenciarse de los competidores por lo cual su objetivo como tal,
es posicionarse en la mente de las personas por medio de caracteristicas intangibles
y materiales” (p. 8). Esta idea también la comparte Morales (2017) donde menciona,
"las Marcas Ciudad tienen como finalidad establecer estrategias que permitan la
identificacion y posicionamiento de las ciudades, en especial por parte de sus
habitantes” (p.20).

A partir de lo expuesto, es evidente que en el cantén Tulcdn no se aprovecha las
herramientas que buscan resaltar su riqueza turistica y promover la diversidad cultural
de sus comunidades. Este desaprovechamiento impide que se reconozcan y valoren
adecuadamente los atractivos que tiene para ofrecer el cantén Tulcdn, y, aln mds
preocupante, se desconoce el impacto que una marca efectiva podria tener en el
sector turistico y en la experiencia de sus visitantes. Por lo tanto, es fundamental
desarrollar una identidad que posicione al cantén Tulcdn como un destino turistico

afractivo y sostenible.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
sCudl es el impacto de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo™ en el sector

turistico del Cantdn Tulcdn, para el ano 20232

1.3. JUSTIFICACION

Una marca exitosa tiene un impacto econdmico considerable en el sector turistico.
La llegada de visitantes atraidos por la marca incrementa la demanda de productos
y servicios locales, produciendo un flujo constante de ingresos para todos los

servidores turisticos.

Esto, a su vez, fomenta el crecimiento econdmico del cantén Tulcdn y de toda la

provincia. Ademds de su impacto econdmico, la marca también puede influir en la
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sociedad vy la cultura; al observar cdmo su comunidad se transforma en un destino
atractivo para turistas, una marca exitosa puede fomentar un sentido de orgullo y

pertenencia entre los residentes locales.

Ademds de brindar beneficios a los prestadores turisticos, esta investigacion puede
tomarse como iniciativa para identificar las cualidades que hacen atractivo al
canton Tulcdn, vy las estrategias que han sido efectivas en su promociéon por medio
de la marca ciudad "Tulcan Capital del Ciclismo". Esto no solo puede guiar a los
empresarios locales en sus estrategias de marketing, sino que también puede servir
de referencia para el desarrollo de nuevas iniciativas turisticas. La investigacion
puede proporcionar informacion valiosa para que las autoridades locales disenen
politicas publicas orientadas al fortalecimiento de la imagen de la ciudad,

impulsando asi un desarrollo turistico que beneficie a la comunidad.

Finalmente, esta investigacion puede servii como pilar para las nuevas
investigaciones que se readlicen en el sector turistico con relacion a una marca
ciudad. Dado que actualmente no existen estudios referentes al tema planteado, los
resultados de la investigacion pueden brindar nuevos espacios para estudiar el sector
turistico del cantdn Tulcan con el fin de proponer nuevas estrategias a los empresarios

turisticos y a las autoridades locales para mejorar el desarrollo turistico.

1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1.4.1. Objetivo General
Analizar el impacto de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo” en el sector

turistico del Cantén Tulcan.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Describir los elementos que constituyen la marca ciudad “Tulcdn Capital del
Ciclismo” para comprender su estructura y efectividad en el sector turistico
e Determinar el impacto que tiene la marca ciudad “Tulcdn Capital del
Ciclismo™ en el sector turistico.
o Evaluar la marca ciudad en la percepcién del destino turistico en términos de

confianza, identidad deportiva, expectativa y atractividad.

1.4.3. Preguntas de Investigacion
e 5COmo se estructuran los elementos que constituyen la marca ciudad Tulcdn

Capital del Ciclismo y cudl es su efectividad en el desarrollo del sector turistico?
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2Cudl es el impacto que tiene la marca ciudad "Tulcdn Capital del Ciclismo™
en el sector tfuristico

5Como influye la marca ciudad en la percepcion del destino turistico en
términos de confianza, identidad deportiva, expectativas, atractividad vy

calidad de servicios?



Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Fuentes (2007) presentd una investigacion bibliografica sobre el sistema de gestion
para construir una marca ciudad o marca pais. Aqui se menciona el andlisis PASTE el
cual es el punto de partida para gestionar una marca donde se identifican los
factores de influencia que han surgido en el pasado, en el presente y los que se
proyectan en el futuro. Este andlisis estd inspirado en la metodologia PEST (Politico,
econdmico, sociocultural y tecnoldgico) el cual adiciona un factor ambiental y se
crea una nueva metodologia. Todo este andlisis permite identificar las oportunidades
que tiene la ciudad o pais para su futura marca. Esta investigaciéon permitié identificar
toda informaciéon tedrica de la marca ciudad, los elementos que la conforman y

como se puede construir.

Gobmez, et al. (2022). Realizd un estudio sobre el valor de marca de Villavicencio como
destino turistico internacional para los consumidores que perciben este destino y la
influencia de las redes sociales en las intenciones de los turistas de repetir su visita. El
estudio, de enfoque cuantitativo, procesd 130 encuestas aplicadas a turistas
internacionales. Los resultados demostraron que las dimensiones mds influyentes en la
construccion del valor de marca del destino son la lealtad de los turistas y la calidad
percibida del destino. Ademds, se observd una relacion positiva entre el valor de
marca y la intencién de volver a visitar el destino de Villavicencio. Las redes sociales
desempenaron un papel importante como refuerzo de esta intencién, ayudando a
los turistas a recordar las experiencias memorables vividas en el destino. La conclusion
principal, es que, al analizar la lealtad y la calidad percibida del destino, se obtuvo
una informaciéon valiosa sobre cémo los visitantes valoran el destino y qué aspectos
influyen en su decision de volver. Con estos resultados se hard un andlisis comparativo
entre la gestion de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo "y la marca de

Villavicencio.

Maldonado (2022), desarrolldé una investigacion con el propdsito de analizar el

impacto de la marca turistica Vilcabamba y su impacto en la oferta de los servicios
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turisticos. Primero se realizd una revision bibliogrdfica de la parroquia y de la marca
para asi estudiar los impactos de la marca turistica en el sector de la localidad. Entre
los resultados obtenidos se logré determinar que lastimosamente la marca ciudad no
ha influido lo suficiente en el desarrollo turistico y menos en la decision de viajar de los
turistas. Es decir, que la marca ciudad no generd un impacto en la percepcion de los
turistas ni en los ofertantes turisticos. Como aporte de esta investigacion es la

aplicacién del instrumento para analizar la marca ciudad.

Guerrero et al. (2023) presentan un libro que aborda los datos turisticos del Ecuador y
la provincia del Carchi. En uno de sus apartados, se describe el perfil del turista a nivel
provincial, cuya informacion fue recopilada mediante encuestas realizadas en los
principales puntos turisticos de la region. Los resultados revelaron que el 60% de los
turistas son ecuatorianos y el 38% colombianos; de este grupo, el 51% son mujeres y el
47% hombres. Ademdas, se observé que el 67,7% de los turistas son recurrentes, es decir,
han visitado la provincia en mds de una ocasion. En cuanto a su nivel académico,
una parte significativa posee estudios de pregrado, trabaja de manera
independiente y es soltera. Estos resultados proporcionardn una base para analizar el

perfil del turista que visita la provincia del Carchi y el cantén Tulcdn.

2.2. MARCO TEORICO
En este apartado se presenta la revision bibliografica sobre la variable marca ciudad

y su impacto en el sector turistico.

2.2.1. Marca civdad

2.2.1.1. 3Qué es una marca?

De acuerdo con Costa (2004, como se citd en Fuentes, 2007) una marca es un sistema
compuesto de varios elementos y conceptos que permiten identificar a un pais o
ciudad. Gestionar una marca resulta de gran importancia para los gobiernos ya que
por medio de esta se pueden evidenciar los logros que ha conseguido la nacién a

nivel internacional.

2.2.1.2. 5Qué es una marca ciudad?

Una marca ciudad es una presentacion de un destino que tiene como objetivo
fomentar la cultura, la competitividad, productividad y también buscar inversiones.
La gestion de una marca ciudad es a largo plazo que requiere una planificacion
inclusiva, que involucre a diversos actores como ciudadanos, empresas e
instituciones. De esta manera se logra construir una identidad sostenible para la

ciudad para asi exponerlo a los demdas paises (Villar, 2016)
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El concepto de marca ciudad ha sido adoptado por numerosas ciudades alrededor
del mundo como parte de su identidad local. A través de esta estrategia, las
ciudades buscan transmitir a los turistas una imagen distintiva que les permita
diferenciar el producto turistico de otfros elementos presentes en el mercado. La
contfinuidad de esta estrategia es esencial, ya que contribuye a construir un
imaginario coherente en torno a los productos y servicios ofrecidos (Carrillo & Garcia,
2019).

El objetivo fundamental de esta estrategia es lograr que la ciudad sea identificada
con una serie de atributos y valores positivos que le otorguen ventajas competitivas y
que le permitan posicionarse a nivel local, regional o internacional. En un entorno
cada vez mds competitivo, donde existen medio milldn de ciudades en el planeta, la
marca ciudad se convierte en una herramienta clave para desarrollar una identidad
propia y personalizada, capaz de atraer inversiones, promover el turismo, la cultura y

fomentar un sentido de pertenencia en los ciudadanos (Arias G., 2021).

La Estrategia de Marca-Ciudad (EMC) consiste en identificar los atributos distintivos
de una localidad o una regidn con localidades cercanas y contiguas. Esta estrategia
es fundamental para definir el posicionamiento de regiones, naciones y ciudades,
generando una marca y referencia que promueva una apreciaciéon positiva de los
atributos de la comunidad (Carrillo & Garcia, 2019).

2.2.1.3. Estructura de una marca civdad

Fuentes (2007) menciona que la estructura de una marca ciudad se compone de un
ciclo de elementos culturales tangibles que pueden percibirse a través de una
imagen. Esta representacién contribuye a construir la confianza y la reputacion de la

ciudad, asi como a gestionar eficazmente la marca.
e Identfidad

La identidad es el primer pilar de la estructura, se entiende como la forma de ser de
la marca que puede ser verbal, cultural, objetual y ambiental, como se muestra a

continuacién en la Tabla 1.

Tabla 1. Estructura de una marca

Estructura de una marca

Identidad  Hace referencia al nombre del pais o ciudad (nombres toponimicos), la mayoria son
verbal nombres Unicos debido a su razén social y legal.

Identidad  Son las acciones que se han ejecutado durante mucho tiempo en la sociedad y
cultural expresan la vida tradicional, costumbres, su desarrollo cientifico e industrial.
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Esto representa a los oficios propios de la ciudad, el cual puede generar satisfaccién o

Identidad . . . P
placer de uso; por ejemplo, la artesania, la gastronomia, literatura etc.

objetual

Es todo el espacio publico - privado y disefo arquitectdnico por la que estd conformada
Identidad  la ciudad, en este punto el turismo es la estrategia mds fuerte para fomentar las visitas a
ambiental sitios histéricos, de recreacién y negocios de tal manera que se fortalezca la marca
ciudad.

Fuente: (Costa,2004)

¢ Imagen

La imagen es el resultado de la percepcion, emociones y experiencia viva de los
individuos en un lugar (Fuentes,2007). Para Crompton (1979, como se citd en Femenia,
2010) laimagen es “la suma de creencias, ideas e impresiones que un individuo tiene

sobre un destino turistico”.

De acuerdo con Levy y Richie (2005, como se citd en Femenia, 2010) la imagen es “El
conjunto de actividades que apoyan la creacién de un nombre, simbolo, logotipo,

marca u ofro grdfico que rdpidamente identifica y diferencia a un destino”

Costa (2004) establece que para la creacién de una imagen se debe realizar un
andlisis de tres fases: imagen ideal, imagen real, imagen estratégica como se muestra

a continuaciéon en la Tabla 2.

Tabla 2. Andlisis de la imagen

Es el punto inicial de la marca, aqui se busca concretar la identidad de la marca y
Imagen lo que se quiere proyectar. Esta construccién lo realiza el gobierno con la
ideal ciudadania.

Es la visidn real que se tiene sobre los paises y ciudades, esta vision se consigue por

Imagen medio de un diagndstico de los diferentes pUblicos.

real
Es el resultado de las acciones de lo ideal y real.

Imagen

estratégica

Fuente: (Costa,2004)
e Reputacion

“Es el resultado de la consistencia enfre lo que una organizacion garantiza a sus
clientes y el real cumplimiento de estas garantias” (Hart,1988). De acuerdo con
Villofane (2006) la reputacion de una ciudad se crea con acciones basadas en
valores éticos y morales de toda la sociedad, con el fin de garantizar la armonizacién

inferna y asi brindar confianza a los demds paises.

La confianza es fundamental para que las ciudades fortalezcan su oferta de servicios

y atraigan inversiones, lo que se fraduce en mayores ingresos para la comunidad. Asi,
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la reputacion se convierte en un pilar esencial en la construccion sélida de la marca

ciudad (Pizzolante, 2004, como se cité en Fuentes, 2007)

2.2.1.4. Elementos de la marca ciudad

¢ Nombre de la marca

El nombre de la marca es con el cual se va reconocer un producto en el mercado,
el mismo debe cumplir un sin nUmero de caracteristicas para que sea recordado por
el publico al que va dirigido, asi pues, Chimbay & Cruz (2017) mencionan qué ‘“se
deberd seguir un proceso de seleccion para definir el nombre adecuado para el
producto, en ocasiones serd necesario la aplicaciéon de una encuesta para fortalecer
el nombre del mismo y saber que espera el publico objetivo del producto” (p. 20), ya
que las marcas turistas cumplen una funcidn muy importante tanto en el dmbito
econdémico y social, ya que forman parte de la imagen y buen nombre de los destinos

turisticos alrededor del mundo.
e Colores

Chimbay & Cruz (2017), manifiestan que una marca antes de escoger y disenar sus
signos identificadores, debe realizar un proceso orientado a definir la identidad de la
marca, proceso que arranca con la definicidon de la esencia de la misma y que
incluye la definicidon del posicionamiento. Solo después de ello se puede seleccionar
un nombre y, seguidamente, unos colores marcarios, que van en linea con la esencia

de marca seleccionada.
e Significado de los colores

Es importante considerar la psicologia de los colores para que, mediante la seleccidn
de estos, se contribuya a comunicar lo que se quiere con la marca. La seleccién del
color marcario depende de la esencia de la marca, del tipo de producto y del
segmento al que va dirigido principalmente. Como se muestra en la siguiente Tabla
3.

Tabla 3. Significado de los colores

Significado de los colores

Color Significado

El blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Se le

Blanco - >
considera el color de la perfeccién

El amarillo simboliza la luz del sol. Representa la alegria, la felicidad, la inteligencia y la

Amairillo p
energia
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El naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Se le asocia a la

Naranja alegria, el sol brillante y el trépico.
El dorado Produce sensacién de prestigio. EIl dorado significa sabiduria, claridad de ideas, y
rigueza. Con frecuencia el dorado representa alta calidad
Roio El color rojo es el del fuego y el de la sangre, por lo que se le asocia al peligro, la guerra,
! la energia, la fortaleza, la determinacién, asi como a la pasién, al deseo y al amor.
PUrpura El puUrpura aporta la estabilidad del azul y la energia del rojo.
Azul El azul es el color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y la
profundidad
Verde El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, crecimiento,
exuberanciaq, fertilidad y frescura
Negro Representa el poder, la elegancia, la formalidad, la muerte y el misterio.
Fuente: (Cuervo, 2012)
e Logotipo

Para Alcaraz (2023) es la representacion visual de una marca, la cual sutiliza
Unicamente la composicidon de palabras (tipografia). La fipografia es necesaria

cuando la marca es nueva quiere darse a conocer al publico.
e Isotfipo

Se refiere a la parte simbdlica de la representacion visual de una marca, es decir el
dibujo. Normalmente se representa la marca por medio de un simbolo o icono, sin

agregar palabras. (Alcaraz,2023)

e Imagotipo
Es la combinacion enfre el logotipo e isotipo, es decir la representacion de una

palabra mds un grdfico o icono. (Alcaraz,2023)

e Isologo
Es la creacion de una palabra y grafico que no pueden separarse, estos elementos

son quienes dan el significado a la marca. (Alcaraz,2023)
o Eslogan

Para Delgado (2024) es una palabra o frase que normalmente se utiliza en
publicidades y difusion politica. Lo que se espera del eslogan es que sea fdcil de

recordar y de un mensaje significativo al receptor.
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2.2.1.5. Andlisis de la marca ciudad en el sector turistico

Las ciudades con marcas potentes necesitan estar bien organizadas desde el punto
de vista politico y administrativo, ya que el desarrollo de una marca ciudad requiere
la participaciéon de multiples actores. La creacion de una marca integrada implica la
colaboracion de diversos actores, incluyendo a los habitantes, instituciones publicas
y privadas, y al propio estado, quienes se benefician de los ingresos generados por la
activacion turistica. Asi, el fortalecimiento de la marca ciudad se convierte en una
tarea conjunta que implica un esfuerzo colectivo y un enfoque politico e institucional
(Ponce Andrade, 2020).

De acuerdo con Maldonado (2022) estos son los criterios a tomar en cuenta para

estudiar una marca ciudad en el sector turistico.
e Conocimiento de la marca turistica por parte de los turistas

Este punto permite identificar si los turistas fienen algun conocimiento sobre la marca

ciudad y el medio de comunicaciéon que permitid saber de ella.
e Percepciéon de la marca turistica por parte de los turistas

Aqui se analiza el nivel de relacion de la marca ciudad con los criterios que tienen los
turistas sobre la marca, es decir cudles fueron sus expectativas con la marca, si se

identifican con ellg, si les brinda confianza vy si la ven atractiva para la ciudad.
e Experiencia de la marca en el destino

Si analiza la experiencia que tiene el turista en el destino con la marca ciudad, aligual
que la confianza y la seguridad para estar ahi y también, las actividades que tienen

relacion con las actividades locales.
e Desarrollo de experiencias turisticas relacionadas con el deporte

Como menciona Heredia et al., (2021) un impacto importante y alfamente valorado
de una marca exitosa en el sector turistico es el desarrollo de experiencias turisticas
relacionadas con el ciclismo. Esto conduce a la creacidén de itinerarios, rutas y
experiencias que capturan la esencia del destino mientras satisfacen las necesidades

de los ciclistas modernos.

Este método aumenta el atractivo del destino y su desarrollo econdmico sostenible,
ademds de afraer a un grupo de personas especificas. La creacion de rutas y

senderos que se adapten a una variedad de niveles y estilos de ciclistas es necesaria
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para mejorar las experiencias de ciclismo en los destinos turisticos. La marca puede
ayudar a crear eventos y competencias ciclisticas que atraigan ciclistas locales,
nacionales e internacionales. Los eventos ciclisticos, desde carreras de carretera

hasta desafios de montana y recorridos urbanos (Castro, Palacios, & Plazarte, 2020).
2.2.2. Impactos de la marca civdad

Para Armijos et al., (2021) la marca de una ciudad juega un papel importante en la
atraccion de visitantes y en la creacion de una identidad distintiva en el complejo y
dindmico mundo del turismo. Sin embargo, la simple creacidon de una marca no es
suficiente, realizar una evaluacion completa del impacto de esa marca en el sector
turistico es crucial porque proporciona una imagen cuantificable y cualitativa de

cémo la marca influye en varios aspectos del destino.
2.2.2.1. Incremento en el nUmero de turistas atraidos por la marca

Segun Armijos et al., (2021) el aumento en la cantidad de visitantes atraidos por un
destino es uno de los efectos mds visibles y visibles de una marca exitosa en el sector
turistico. Cuando una marca comunica de manera efectiva los valores, las
experiencias y la singularidad del lugar, se genera un interés genuino entre los viajeros

que desean explorar mas alld de los destinos convencionales.

Este aumento en la afluencia de turistas va mds alld de las estadisticas; es una prueba
de la estrategia de marca y un impulsor para la economia y el desarrollo del destino.
La forma en que la marca logra conectarse con los deseos y necesidades de los
vigjeros es una parte crucial para comprender el aumento en el nUmero de turistas.
El pUblico objetivo debe sentirse atraido por la marca proporcionando experiencias
y valores que se ajusten a sus preferencias. La marca genera un atractivo que va mds
alléd de la promocion tradicional al comunicar de manera efectiva lo que el destino
tiene para ofrecer. Los vigjeros se sienten atraidos por las historias auténticas y
emocionantes que transmite la marca, lo que aumenta su deseo de visitar el destino
(Carrillo & Garcia, 2019).

2.2.2.2. Impactos econdmicos en la localidad

Para Rodriguez et al., (2023) el andlisis de los efectos econdmicos de la marca en la
comunidad local también requiere una evaluacion del impacto. Esta evaluacion va

mas alld de simplemente calcular el gasto de los turistas; implica comprender como
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la marca ha ayudado al crecimiento econdmico general, la creacion de empleo y

la diversificacion de la economia local.

Ademads, permite identificar dreas especificas que se han beneficiado mds y dreas
gue pueden necesitar mds atencidon para maximizar el impacto econdmico. Otra
variable importante que se evalta es la satisfaccion del visitante. Es importante
evaluar si las expectativas de los turistas se cumplen porque una marca sélida puede

aumentar sus expectativas.

2.2.3. Sector Turistico

2.2.3.1. 3Qué es el sector furistico?

Hunziker y Krapf (1942, como se citdé en Cedeno, 2012) definen como sector turistico
“al conjunto de las relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento y
permanencia de personas, fuera de su lugar de domiciio en tanto dicho

desplazamiento y permanencia no estén motivados por una actividad lucrativa”
2.2.3.2. El sistema Turistico

Para la Cuenta Satélite de Turismo (2008, como se cité en la ONU Turismo) el sector
turistico agrupa diversas unidades de produccidon en distintas industrias que
proporcionan bienes y servicios consumidos por los visitantes. Se les llama industrias
turisticas porque las compras realizadas por los visitantes constituyen una parte tan
importante de su oferta que, sin la presencia de estos, su produccion disminuiria

drdsticamente.

De acuerdo con Varisco (2013) el enfoque del sistema turistico facilita la comprensién
del turismo como un conjunto diverso de actividades y actores interconectados, al
mismo tiempo que resalta las consecuencias, tanto positivas como negativas, que

puede tener en un territorio especifico.

Robert Bullon expone el siguiente modelo del sistema tfuristico
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Oferta turistica [4—P| Producto

Bienes y servicios puestos Satisface el consumo de

efectivamente en el mercado actividaaias Ritstions
Planta turistica
£ « Atractivos turisticos
= Superestructura + Equipamiento e instalaciones

+ Infraestructura
Isistemas y redes propias y ajenas que apoyan el

Demanda turfstica funcionamiento del sector)
+ Interna
Servicios solicitados efecti- « Externa
vamente por el consumidor Y

Estructura de produccidn
del sector

Patrimonio turistico =

Figura 1. Funcionamiento de sistema turistico
Fuente: Robert Bulldon

o Oferta turistica

Bulldn (2006) define por oferta a “la cantidad de mercancia o servicio que entra en

el mercado consumidor a un precio dado por un periodo dado”
e Demanda turistica

Para Mathieson (1990, como se citd en Varisco,2013) la demanda se conforma por

las personas que viajan a un destino para consumir los servicios de dicho destino.
e Producto turistico

Es cualquier elemento que forma parte de la oferta y que se encuentra en el mercado
pada su adquisicion, el uso o el consumo que podria safisfacer un deseo o una

necesidad. Esto involucra elementos tangibles e intangibles (Bullon,2006).
e Planta turistica

Para bullon (2006) son los servicios que adquieren los turistas y son creados por el
subsisterna denominado “planta turistica”. Este subsistema se divide en dos
elementos: el equipamiento, que incluye el alojamiento, la alimentacion, el
esparcimiento y ofros servicios; y las instalaciones, que se clasifican en instalaciones

de agua y playa, de montana y generales.
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e Infraestructura

Es el conjunto de obras y servicios que sirven de base para el desarrollo de todas las
actividades econdmicas, y, fambién de uso comun para el furismo. Es lo que permite
la conexidn entre centros emisores y receptores del destino turistico, en especial, el

transporte y la comunicacion.

La infraestructura puede ser interna y externa: la interna se refiere a una operacion
que se ubica en un punto especifico, a diferencia de la externa que corresponde a
una zona mds amplia, que no pertenece a un solo sector y que los beneficios pueden

ser variables. (Bullén,2006).
e Superestructura

La superestructura estd conformada por los organismo publicos y privados que
coordinan la actividad del sistema turistico: los organismos puUblicos son los gobiernos
municipales, provinciales, ministerios a nivel nacional y local, y los organismos privados

son las empresas como hoteles, agencias, restauracion, transporte etc. (Bullon,2006).
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Ill. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO

3.1.1. Enfoque Cuadlitativo

Se considerd este tipo de enfoque debido a que el propdsito es obtener toda la
informacion sobre el aporte de la marca ciudad en el sector turistico, y para ello se
aplicéd una entrevista a los actores turisticos con el fin de conocer el impacto que tuvo

en este sector.

Segun Herndndez (2014) manifiesta que en el estudio cudlitativo “se utiliza la
recoleccién de datos sin medicidn numérica para descubrir o afinar preguntas de

investigacion.”

Ademds, se utilizd el enfoque cualitativo porque el objetivo principal es comprender
e interpretar las percepciones, opiniones y experiencias relacionadas con la marca

turistica “Tulcan Capital del Ciclismo”.

Aunque se emplearon encuestas y entrevistas como técnicas de recoleccién de
datos, no fue necesario realizar un andlisis estadistico, ya que el interés radicaba en
identificar patrones, significados y la manera en que los distintos actores (habitantes,
turistas y autoridades locales) valoran y entienden esta marca. Este enfoque permitié
profundizar en los aspectos subjetivos y contextuales que son esenciales para el tema

de estudio.

3.1.2. Tipo de Investigacion

3.1.2.1. Investigacion Descriptiva

El objetivo de la investigacién descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcidn exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de
datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o

mds variables. (Herndndez, 2014, p. 190).

Se aplicé este tipo de investigacion para detallar las variables de estudio y sus

componentes.
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3.1.2.2. Investigacion documental

La investigacion documental es un proceso basado en la busqueda, recuperacion,
andlisis e interpretacion de datos secundarios por ofros investigadores en fuentes

documentales (Arias, 2006).

Por medio de esta investigacion se realizé una revision literaria de las dos variables de

estudio.
3.1.2.3. Investigacion de Campo

Para Balestrini (2020) la investigacion de campo es un drea de estudio en el cual los
datos se obtienen de manera directa en su ambiente natural, observando o

interrogando a las personas relacionadas con el problema a investigar.

La presente investigacion es de campo ya que toda la recoleccién de informacion

se obtuvo de manera directa de los actores turisticos y turistas.
3.1.2.4 Investigacion Transversal

Segun Herndndez et al. (2014) “la investigacion transversal recolecta datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir variables y analizar su

incidencia e interrelaciéon en un momento dado” (p. 151).

Se aplicd esta investigacion para obtener toda la informacidn en los momentos mas

oportunos, para asi buscar un nivel de relacion.
3.1.2.5. Investigacion Explicativa

Segun Sampieri (2008) la investigacion explicativa no solo busca describir
conceptualmente un acontecimiento, sino que responde a las preguntas de causa y
efecto de los eventos sociales, bajo qué condiciones suceden y cémo las variables

involucradas se relacionan entre si.

Esta investigacion tiene un cardcter explicativo ya que se pretende conocer como la

marca ciudad influye en la percepcién del turista en el destino.

3.2. IDEA A DEFENDER
La marca ciudad "Tulcan Capital del Ciclismo” ha generado impactos positivos

medibles en la afluencia turistica, la economia local y la percepcion del destino.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1. Definicidon de las variables
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3.3.2. Operacionalizacion de las variables

Tabla 4. Definicién y Operacionalizacion de variables

Variable Dimension Indicador Técnica Instrumento
Independiente
. . Conocimiento Conocimiento previo de la
Marca ciudad “Tulcdan previo v marca P
Capital del Ciclismo” L, ; .,
percepcion de Medios de promocién de la
.. la marca ciudad marca
AgUero et al., (2006, .
2 por los turistas
como se citd en . o
. Visualizacion de la marca
Calvento, 2009) afirman . .
. . (confianza, expectativas, . .
que “la marca-ciudad es . . . Encuesta Cuestionario
X identidad y afractividad)
un activo Desarrollo de
altamente  estratégico experiencias
para potenciar los turisticas Decisién para visitar el destino
valores culturales, los relacionadas Confianza y seguridad para
negocios turisticos y con el destino estar en el destino
comerciales de una Calificacién de los servicios
ciudad”. locales
Actividades turisticas
relacionadas con el ciclismo
Participacion en eventos
deportivos con la marca
ciudad
Dependiente
Impacto de la marca
ciudad “Tulcan Capital
del Ciclismo” en el
sector turistico
De acuerdo con Salas y Afluencia turistica
Villacis  Aveiga (2017) Impactos Enfrevista  Cuestionario
para comprender el econdmicosen
impacto de una marca lalocalidad Generacién de empleo

turistica, es esencial
realizar un andlisis vy
recopilacién de
informacién  sobre el

desarrollo del sector. Esta
evaluacién permite ver
cdmo la marca influye
positivamente en el

comportamiento del
consumidor en un
mercado  competitivo,
fortaleciendo la

conexidn emocional e
intelectual con el destino
y fomentando el
aumento de turistas.
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3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1. Métodos

3.4.1.1. Método andlitico sintético

De acuerdo con Pérez y Rodriguez (2017) este método consiste en dos procesos: el
andlisis que permite descomponer un elemento por partes y analizar cada una de
ellas, y la sintesis que posibilita obtener nuevas relaciones causadas por los elementos

anteriores.

Se toma en cuenta este método con el fin de analizar detalladamente las dos

variables de estudio con sus elementos que las conforman.
3.4.1.2. Método inductivo deductivo

Este método es construido mediante dos procesos: la induccidn que es el
razonamiento que nace de ideas pequenas hasta llegar algo mds amplio vy la
deduccidén permite crear nuevas ideas a partir de la induccién (Pérez y Rodriguez,
2017).

Este método permitid construir un marco tedrico acerca de las dos variables de

estudio, y con ello establecer una posible relacion.

3.4.2. Técnicas

3.4.1.3.1. Entrevista

De acuerdo con Folgueiras (2016) la entrevista es el resultado de una conversacion
de varias personas en la cual se encuentra un entrevistador y entrevistados, y el

principal objetivo es obtener informacién a partir de la respuesta de los entrevistados.

Para esta investigacion se aplicaron diez entrevistas a los actores turisticos del cantén
Tulcdn, quienes participaron de manera directa e indirecta en la organizacion de los
eventos ciclisticos, y prestaron sus servicios hacia los turistas.

3.4.1.3.2. Encuesta

Segun Arias (2012) la encuesta es “una técnica que pretende obtener informaciéon
que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en relacién con

un tema en particular” (p. 72)

Para la aplicacion de las encuestas se considerd un instrumento como modelo para
realizarla a los turistas que visitaban el cantén, y para ello se aplicd la férmula de

muestra infinita, como se muestra a continuacion.
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3.5. ANALISIS ESTADISTICO

3.5.1. Poblacion

Variable 1.-. Marca ciudad: aplicado a los turistas con el fin de conocer su percepcion
del destino en términos de atractividad, autenticidad, seguridad y calidad de

Servicios.

Variable 2.- Impacto de la marca ciudad en el sector turistico: aplicado a los actores

turisticos del canton.

Para la primera variable, se aplicd la formula de muestra infinita, dado que se
desconocia el nUmero exacto de turistas que visitan el cantdn Tulcdn. Para esta
investigacion, se tomd en cuenta a los turistas que participaron o asistieron a los
eventos turisticos realizados bajo la denominacién de la marca ciudad entre mayo y

noviembre de 2023.

Para la segunda variable se aplicé un muestreo no probabilistico de sujetos
voluntarios, de expertos y de sujetos-tipo. Es decir, se considerd a los actores turisticos
qgue desearon participar de manera voluntaria en la investigacion y que se han
familiarizado con la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo”. Esto con el fin de
obtener una informacion mds profunda y de calidad, no se toma en cuenta la

cantidad ni la estandarizacion.

3.5.2. Muestra
z?PQ

(N = E2
Donde
P= Probabilidad de ocurrencia = 0,50
Q= Probabilidad de no ocurrencia = 0,50
Z= Nivel de confianza al cuadrado= 95% lo que equivale a 1,96
E= Error muestral= 0,05

_1,962(0,5) * (0,5)
a (0,05)2

10,9604
™ =0,0025

n = 384
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS
En este apartado se presentan los resultados de las dos variables de investigacion. La
primera corresponde a la marca ciudad "Tulcdn, Capital del Ciclismo", y la segunda,
a los impactos generados por dicha marca. La informacion recopilada fue analizada
e interpretada mediante los softwares Excel y Atlas. Ti 24, con el objetivo de respaldar

la idea a defender.

4.1.1. Elementos con los que cuenta la marca ciudad “Tulcan Capital del Ciclismo”

A continuacion, se describen los elementos que conforman la marca ciudad “Tulcdn
Capital del Ciclismo™ y lo que cada uno quiere expresar. Su importancia radica en
determinar si la marca estd bien estructurada vy si sus elementos son efectivos para
atraer turistas. Ademds, al ser la primera marca propuesta en el cantédn Tulcdn, puede
servir como base para optimizar su estrategia y hacerla mds atractiva. También
puede inspirar futuras investigaciones y propuestas para el desarrollo de marcas

ciudad en ofras localidades.

Tabla 5. Elementos de la Marca ciudad Tulcén Capital del Ciclismo

Elementos de la marca
ciudad “Tulcdn Capital del

e DEFINICION DESCRIPCION
Ciclismo
rAA
',b 4‘<
v v Isotipo . o
v w - . a) la parte exterior del isotipo se
v v Isotipo. - Se refiere a :
< encuentra un relieve en formas de
< > cuando se representa la -
<4 : marca a través de un puntas que muestran los dientes de
4 A . . los platos de la bicicleta,
4 4 simbolo o icono
[3 <4
D' <
\AA A
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Tulcan

Capital del Ciclismo

Isotipo

Isotipo. - Cuando se usa
un isotipo, este
representa a la marca y
no necesita mds
anadiduras  como el
nombre o alguna
tipografia

Isotipo. - Un isotipo es un
simbolo pictogrdfico, un
icono o, en general, una
imagen gue acompana
a los logotipos

Imago-simbolo.
Conjunfo de un isotipo
con logotipo

Como logo del
imagotipo se encuentra
“Tulcdn  capital  del
ciclismo”

Escala cromdtica.

Sirve para observar la
organizacién bdsica y la
interrelacién de  los
colores y como
emplearlos de una forma
adecuada al momento
de hacerla seleccién del
color que nos parezca
adecuado para nuestro
diseno.

b)

c)

d)

la parte interior cuenta patrones de
la Cultura Pasto que se puede
encontrar en cerdmicas, piedras
talladas,

y en la parte central se encuentra un
ciclista como referente central,

es posible distinguir cuatro tonos en
las paletas de color de la marca
entre estos dos principales como son
el color verde oscuro, por su
serenidad 'y semejanza a la
naturaleza, ya que el cantén posee
hermosos paisajes para los turistas y
ciclistas.,

Y también estd el color naranja
grisdceo que refleja la tierra, la
aventura y lo rustico.

Fuente: (Acta N°085-2020 de la sesion extraordinaria del consejo del GAD Municipal,
realizada el 13 de noviembre del ano 2020)

4.1.2. Perfil del Turista
En este apartado se comparten los datos referentes a los turistas que visitan el cantén

Tulcdn y que participaron en los eventos ciclisticos de la marca ciudad “Tulcdn
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Capital del Ciclismo”. La informacion recopilada no solo busca resaltar la importancia
del ciclismo como eje de atraccidn turistica, sino también analizar la percepcion del
turista sobre el cantén Tulcdn como un destino deportivo y turistico.

Y también se presenta un andlisis sobre el perfil del turista que visita la provincia del

Carchi cuyos datos se encuentra en el Observatorio Turistico de la UPEC.

PAIS DE RESIDENCIA

= ECUADOR COLOMBIA

86,2%

13,8%

= -
CIUDAD DE PROCEDENCIA

= AMBUQUI

= QUITO

® IBARRA
ATUNTAQUI

mPASTO

= IPIALES

m SAN GABRIEL

ESTADO CIVIL

53% 21% 4% 1% 21%

p#r

SOLTERO CASADO DIVORCIADO VIUDO  UNION LIBRE
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EDAD

38% 28% 13% 21%
18-28 29-39 40-50 51-61
GENERO

I MASCULINO  FEMENINO
FEMENINO

148%
o O

MASCULINO
85.2%

OCUPACION

I ESTUDIANTE INDEPENDIENTE
EMPLEADO [l DESEMPLEADO

M JuBILADO

DESEMPLEADO 2%,
10%

ESTUDIANTE

25%

EMPLEADO
3%

INDEPENDIENTE
32%

GASTO DIARIO POR PERSONA

HOSPEDAJE ALIMENTACION

$30 a 40% $6 a 11$

SOUVENIRS TRANSPORTE
1$ a 5% 12$ a 17%

Figura 2. Datos sociodemogrdficos



Mds del 50% de los encuestados que participan en los eventos ciclisticos son
residentes del pais y proceden de sus diferentes ciudades (lbarra, San Gabriel,
Atuntaqui, Quito y Ambuqui). Mientras, el resto de los turistas son de Colombia y
vienen de las ciudades de Pasto e Ipiales. En cuanto a las edades, la mayoria de los
turistas tienen entre 18 y 39 anos (68 %), y cerca del 53% son solteros, mientras que el
resto estd comprometido o estdn en una relacién de pareja.

En términos de ocupacion, el 31% de los furistas cuenta con un empleo estable y el
32% tiene un negocio propio. Por ofro lado, el 25% se encuentra estudiando y una
minoria vive de su jubilacion. Y finalmente, el gasto promedio en servicios turisticos es
mas alto en hospedaje (con un 40%) mientras que los demads servicios No sobrepasan
los 20 $.

En los gastos promedio de los turistas hay una diferencia de valores en cuanto a
souvenirs, alimentacién. Esto puede deberse al nivel de oferta que existe en el cantén
y la provincia; para los turistas que visitan toda la provincia existe mayor disponibilidad
para adquirir recuerdos y consumir la diferente gastronomia lo que conlleva a un
mayor gasto, y mientras que en el cantén hay un limite para adquirir estos productos.
Y para el tema de hospedaje tanto a nivel provincial y cantonal el gasto promedio
estd en los 30$ ddlares, este valor puede ser ya que el 80% de la oferta hotelera se
encuentra en el cantén Tulcdn en el cual se puede hallas establecimientos de

diferente categoria (Males, 2018 como se citdé en Quizhpi, 2023).

4.1.3. Resultados de la marca ciudad “Tulcan Capital del Ciclismo”
En este apartado se presentan los resultados de la marca ciudad “Tulcdn Capital del

Ciclismo” de acuerdo a los siguientes indicadores.
4.1.3.1 Conocimiento de la marca por los turistas

En este punto se conoce si los turistas han tenido algun conocimiento previo sobre Ia
marca y el medio de comunicacién por el que lograron saber de ella.

Las encuestas fueron realizadas en eventos deportivos a las personas que estuvieron
presentes en estas actividades teniendo en cuenta que todos tenian un previo

conocimiento de la existencia de la marca.

Tabla 6. Conocimiento previo a la marca ciudad

Frecuencia Porcentaje
| 384 100%
No 0 0%
Total 100%
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Conocimiento previo de la marca civdad

100%

A

100%
80%
60%
40%
20%

0%

S| NO

Figura 3. Conocimiento de marca ciudad por parte de los turistas

Con un total del 100% de afirmacion sobre el conocimiento previo de la marca
ciudad "Tulcan Capital del Ciclismo “se aplicaron los demds items del cuestionario
para conocer la percepcion de la marca ciudad y del cantén Tulcdn como destino

turistico.

Tabla 7. Medio de comunicacién de la marca ciudad

Frecuencia Porcentaje
Facebook 207 54%
Instagram 113 29%
Tik Tok 4] 6%
Boca a boca 23 1%
Total 384 100

¢Por qué medio conocié la marca civdad Tulcan
Capital del Ciclismo?

54%

60% —
40% 0
? 29% FACEBOOK

0% 1% = INSTAGRAM
pd BOCA A BOCA
L [ ]
=

0% m TIK TOK

Figura 4. Redes sociales mdas utilizadas por los turistas

La red social mds utilizada por los turistas es Facebook ya que la administraciéon del

marketing de la marca tiene una pdagina donde promocionaban dichos eventos. Esto
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quiere decir que las redes sociales son las plataformas clave para conectar con
turistas que analizan los destinos para visitar.

4.1.3.2 Percepciéon de la marca

AqQui se conoce la perspectiva que tiene el turista sobre la marca bajo los términos

de confianza, expectativa, identidad deportiva y atractividad.

Tabla 8. Percepcién de la marca en términos de confianza, expectativa,
atractividad e identidad deportiva

Porcentaje
Muy bajo Bajo Medio Alto
Confianza 8% 16% 54% 22%
Expectativa 0% 0% 27% 73%
Atractividad 0% 0% 9% 21%
Identidad deportiva 0% 0% 4% 96%
Total 100%

Percepcién de la marca en términos de atractividad,
expectativas, confianza e identidad deportiva

91%6.%

100% g

80% 734
o —

54%
60%
40%

y 229
16% |‘y —

20% 8% — °
aoeos  [heosos I‘% ]

0%

MUY BAJO BAJO MEDIO ALTO

m Nivel de confianza de la marca ciudad m Nivel de expectativas de la marca ciudad

Nivel de identiad deportiva m Nivel de atractavidad

Figura 5. Percepcion de los turistas hacia la marca ciudad

Las calificaciones positivas otorgadas a la marca civudad destacan cémo la
implementacion de esta herramienta puede fortalecer la imagen del destino,
mejorando su identidad, atractividad y la confianza de los turistas, e incluso
superando sus propias expectativas. Estos factores integran la oferta turistica con la
identidad del destino, enriqueciendo su propuesta como un lugar Unico. Como lo
menciona Guerrero et al. (2023) el turismo interno es fundamental para la provincia y
por ello se debe fomentar la oferta turistica para que de esa manera el turista se

fidelice con el cantéon Tulcdn.
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Tabla 9. Visualizaciéon de la marca

Frecuencia Porcentaje
Sl 280 73%
No 104 27%
Total 384 100

¢Durante su visita en el cantén Tulcdn ha visualizado la
marca?

73%

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

= Sl

27% = NO

y |\

\

y-|

Figura 6. Visualizacion de la marca en el destino turistico

Solamente un pequeno porcentaje de los encuestados (el 27 %) no lograron visualizar
la marca ciudad durante su visita en el canton Tulcdn. Mientras que el resto los turistas

coinciden que la marca si es visible en el destino turistico.

4.1.3.3 Experiencia asociada al lugar
Se determina el nivel de confort del turista con el destino, su nivel de confianza para
estar ahi, su calificacion sobre los servicios que consumid y si durante su visita realizd

actividades que tuvieran relacién con la marca ciudad.

Tabla 10. Marca ciudad como factor en la decisidn de visitar el destino

Frecuencia Porcentaje
| 224 58%
No 160 42%
Total 384 100
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60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

¢La marca ciudad fue un factor importante en su decision
para visiar el destino?

58%

m S|
m NO

Figura 7. Experiencia de los turistas en el destino

Aunqgue estos datos dan a conocer que la marca tiene una influencia significativa, se

debe tomar en cuenta al 42% de los turistas que visitan el cantén por otros motivos,

ya que el 86% de ellos son locales sus visitas pueden ser por negocios, comerciales,

reuniones familiares etc., y es por eso que no consideran a la marca como uno

impulso a visitar el canton.

Tabla 11. Atractividad del destino por la marca ciudad

Frecuencia Porcentaje
| 273 71%
No 111 29%
Total 384 100

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

¢La marca ciudad hace mas atractivo al destino para la
eleccion?

71%

LN
29% 1 NO

Figura 8. Atractividad del destino como impacto de la marca ciudad
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De acuerdo con la aceptacion del 71% de los encuestados, es posible mencionar
que la implementacién de la marca ciudad tiene un impacto significativo en Ia
percepcion del cantén Tulcdn como un destino atractivo para los turistas,

aumentando asi las posibilidades para visitar el destino.

Tabla 12. Influencia de la marca ciudad para elegir el destino

Frecuencia Porcentaje
No influyé en nada 32 8%
En poca medida 46 1%
Moderadamente 41 13%
En gran medida 203 53%
Influyo en todo 62 16%
Total 384 100

Influencia de la marca para estar en el destino

60%
53%

50%
EN GRAN MEDIDA
40% = EN POCA MEDIDA
MODERADAMENTE
30%
= NO INFLUYO EN NADA

20% 16% INFLUYO EN TODO

2% 1%

—" a— 8%

0%
Figura 9. Nivel de influencia de la marca ciudad en el destino

Con un 63% de afirmacién, se determina que la marca ciudad "Tulcdn Capital del
Ciclismo" no solo genera que el cantdn sea mds atractivo, también puede influir en

la decision del turista para visitar el destino.

Tabla 13. Generacidon de confianza y seguridad en el destino por la marca ciudad

Frecuencia Porcentaje
M| 362 94%
No 22 6%
Total 384 100
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¢La marca civdad genera confianza y seguridad para visitar el

destino?
94%
y /7
100%
80%
u S|
60%
m NO
40% 6%
0%

Figura 10. Generacién de confianza y seguridad en el destino

Con este buen resultado también es posible mencionar que la marca ciudad ha
logrado construir una imagen sélida y confiable para el destino, tfransmitiendo una
sensacion de seguridad que resulta esencial para los turistas al momento de elegir un
destino turistico. Solamente el 6% de los encuestados dieron una calificaciéon
negativa, lo cual es una oportunidad para analizar los puntos negativos que generan
una alteracion en las medidas de seguridad que posee el cantdn Tulcdn, y de esta
manera atender a las inquietudes que no permiten alcanzar una percepcion de

seguridad mucho mds universal para los turistas y locales.

Tabla 14. Satisfaccidn con los servicios locales

Porcentaje
Muy . Algo Algo . Muy
insatisfecho Insafisfecho insatisfecho Neutral satisfecho Safisfecho Satisfecho
Alojamiento 2% 3% 9% 18% 20% 1% 17%
Alimentaciéon 0% 0% 0% 0% 55% 35% 10%
Transporte 0% 0% 0% 0% 35% 51% 14%
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Satisfaccidon con los servicios turisticos

60% 55%

51%
50%
40% % 35
30%
18% 20 17% Alojamiento
20% 1 14%
9% 10% M Restauracion
10% 3%
2%%% 0% W% 70% H Transporte
0%
o) o o) > o o) o
s@é\ &Q]é\ s\e& \’)6 ° g@é\ s@é\ s\Qze'Q
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Figura 11. Calificacion a los servicios turisticos del canton

Considerando los resultados obtenidos de la marca ciudad "Tulcdn, Capital del
Ciclismo" en términos de atractividad, identidad deportiva, confianza y expectativas,
es posible mencionar que los impactos generados en los servicios de alojamiento,
restauracién y transporte son aceptables. Aunque no existe un porcentaje alto de
insatisfaccion si hay una calificacion neutra en cuanto a estos servicios, lo cual puede

ser un factor influyente en la imagen proyectada del destino.

Sin embargo, la identidad deportiva promovida por la marca fomenta la confianza
de los turistas, lo cual enriquece la oferta turistica del cantén y eleva su nivel de

atractividad, posiciondndolo como un destino turistico.
4.1.3.4. Desarrollo de experiencias turisticas relacionadas con el deporte

Finalmente, en este punto se conoce la participacion de los turistas en los eventos

deportivos con la gestion de la marca “Tulcdn Capital del Ciclismo™.

Tabla 15. Participacién en eventos deportivos

Frecuencia Porcentaje
N| 308 80%
No 76 20%
Total 384 100
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Participaciéon en eventos con la marca civdad

100% 80%

80%
m S|

0,
60% = NO

20%
"’

Figura 12. Participacion de los turistas en eventos deportivos con la
marca ciudad

40%

20%

0%

La participacion en eventos deportivos asociados a la marca ciudad “Tulcdn, Capital
del Ciclismo” refleja un alto nivel de involucramiento por parte de los turistas
encuestados. Las encuestas, realizadas durante eventos ciclisticos organizados por la
marca ciudad, revelaron que el 80% de los participantes tomd parte en alguna de
estas actividades, lo que demuestra un fuerte interés y conexidén con el espiritu que
representa la marca. Por ofro lado, aunque el 20% restante no participd directamente

en las competencias, si estuvo presente en los eventos, evidenciando su interés en la

iniciativa.
Tabla 16. Imagen del destino en base a la Marca Ciudad
Frecuencia Porcentaje
Muy malo 0 0%
Malo 0 0%
Levemente malo 17 4%
Neutral 7 2%
Levemente bueno 137 36%
Bueno 192 50%
Muy bueno 31 8%
Total 384 100
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Finalmente, la calificacion que recibe la imagen del cantdn Tulcdn es positiva con
una ponderacion total del 96%.
marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo” ha sido un elemento esencial para
difusién del cantén como un destino turistico y deportivo. Gracias a la marca los
turistas han logrado calificar al cantén como un sitio atractivo, de confianza,
seguridad, que posee una identidad propia que destaca en una disciplina v,
ademds, como un destino apto para visitar gracias a los servicios que ofrece. Sin

embargo, no hay que descuidar los puntos negativos que generaron una satisfacciéon

Imagen del destino en base a la marca ciudad
50%

1 Muy malo
36%
2 Malo
m 3 Levemente malo
M 4 Neutral
5 Levemente bueno

H 6 Bueno

8% ® 7 Muy bueno
4% g l
: 2%
0% 0% ! i
— — | -3 tl]

Figura 13. Imagen del destino furistico

en la experiencia del turista.
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4.1.4. Resultados de la segunda variable- Impactos de la marca ciudad “Tulcan Capital del Ciclismo”

4.1.4.1. Red Semdntica

) Mayor Turismo () Promacion del destino

() Eventos () Richard Carapaz

0 Dol cims () Desarrollo turistico

Capital del Ciclismo : Destino deportivo
P

() Cualidades y atributos

() Generacion deempleo - £5c4.54% 4 () Nuevos emprendimientos ESCAUSA DE () Marca ciudad

() |dentidad del lugar

() Servicios turistcos i () Productos locales () Parte negativa la
politica

[magen y reputacion
gen y rep

Figura 14. Red semdntica, impactos de la marca ciudad Tulcdn Capital del Ciclismo



Para la interpretacion de las entrevistas (Ver Anexos 3. Instrumentos) se utilizd el
programa Atlas.ti 24, una herramienta que facilita la organizacion y el andlisis de
datos textuales. El software permite codificar la informacién y estructurar relaciones
entre los conceptos mds importantes hallados en la misma, de esta manera es posible

interpretar la informacién por medio de una red semdntica.

Uno de los primeros pasos fue definir las ideas claves de la informacion, siendo en este
caso la marca ciudad "Tulcan Capital del Ciclismo™ la guia principal para desarrollar
sus impactos en el sector turistico. Posteriormente se asignaron los demds cédigos que
mas se relacionaban con la idea principal para crear un grupo de coédigos y definir

las relaciones entre ellos.

Con la creacion de la red semdntica se identificaron las conexiones mds cercanas al
nUcleo principal que permitieron responder a las preguntas de investigacion

referentes a los impactos de la marca ciudad en el sector turistico.

Primero, se determina que la marca ciudad corresponde a una cualidad y/o atributo
que forma parte del cantén Tulcdn que le otorga una identidad propia como destino

turistico y deportivo mejorando su imagen y reputacion.

Segundo, alreferirse como "Tulcan Capital del Ciclismo" este se asocia con el nombre
de Richard Carapaz y a los eventos deportivos realizados, favoreciendo la difusidon
del cantdén como destino turistico. Esta promocion del cantén ha incentivado a los
ciudadanos locales a crear nuevos emprendimientos para ofertar los productos
locales hacia los turistas, brindando mayores oportunidades de trabajo vy

fortaleciendo los servicios turisticos locales.

Y finalmente, los beneficios que ha traido la implementacion de la marca ciudad ha
sido positivo para el sector turistico del cantén; con la promocion del cantén como
un destino turistico y deportivo; la creacidon de eventos ciclisticos ha fomentado el
desarrollo turistico local, y el aumento de la demanda ha traido consigo la creacion
de nuevos emprendimientos y generacion de empleo para la oferta de los productos

locales.

4.1.4.2 NUcleo Central de la Red: “Marca Ciudad”

En el centro de esta red se encuentra el concepto de “Marca Ciudad”. Esto indica
que el objetivo principal identificado en las entrevistas es incrementar el turismo, lo
cual estd vinculado tanto al desarrollo econdmico como al desarrollo turistico del

destino.
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Impactos econdmicos

La promocion del cantdén como destino turistico impulsé una mayor afluencia de

visitantes, lo que generd un impacto positivo tfanto en la economia local como en el

sector turistico. Entre los beneficios destacan la creacion de nuevos emprendimientos

y el aumento de oportunidades de empleo. Un claro ejemplo de este crecimiento

podria ser el incremento en el nUmero de establecimientos de alimentos y bebidas,

segun el catastro turistico de los anos 2022 (Figura 15) y 2023 (Figura 16).

zESTABLECINIIENTOS DE SERVICIOS TURISTICOS PROVINCIA DEL CARCHI

fo:-n N REG. ESTABLECIMIENTO PROPIETARIO REPRESENTANTE LEGAL DIRECCION
| 22 7 SHOTTERS DUFF IFIGUEZ VILLARREAL DIANA LICE| INIGUEZ VILLARREAL DIANA LICETH | SUCRE ¥ JUNIN
CAFETERIAS
| 23 OULA LA DELICATTESEN IMORA HERRERA ANA MARIA | MORA HERRERA ANA MARIA BOLIVAR SN ENTRE 10 DE AGOSTO Y Ff
24 | 0400702903001,003,3000803 | TULCAN MURDZ BETANCOURT JOSE JULI MURDZ BETANCOURT JOSE JULIO | SUCRE 52-029 ¥ AYACUCHO
25 BARAKA CABRERA SANCHEZ SEBASTIAN CABRERA SANCHEZ SEBASTIAN ISM] 10 DE AGOSTO Y SUCRE
26 |CTULAB-00001359 BROWN VILLARROEL DELGADO DAYANA| YILLARROEL DELGADO DAYANA LIZET OLMEDO 43078 Y PICHINCHA
| 27 [0400836490001.001.3004303  [LA CLEMENTINA B0LAMOS ARCOS DORIS ALEXAN BOLARDS ARCOS DORIS ALEXANDRA] 10 DE AGOSTO Y COLON
| 23 [0401487772001.003.3005505 | D'MIMOS PINCHAQ TEPUD BETTY LILIANA] PINCHAO TEPUD BETTY LILIANA AV, VEINTIMILLA ¥ SAN MARCOS
| RESTAURANTES
29 [0401334032001.001.3002982  [CASA CHINA ARIAS MERING ANGIE VIVIANA | ARIAS MERIND ANGIE ¥I¥IANA AV, VEINTIMILLA 31107 ¥ PASAJE ATAH
30 [0400664546001.001.3004713  [COMIDA TiPICA MAMA ROSITA | CADENA ARGOTIFABIAN MARC CADENA ARGOTIFABIAN MARCELD | AY. CORAL Y ROBERTO GRIJALVA
31 [0400863437001.002.3003608 | TRADICION DEL SABOR ROSERO GUERRERO STALIN SAN ROSERO GUERRERO STALIN SAMUEL | BOLIVAR 1930 Y ROBERTO SIERRA
| 32 [1309816413001.002.3001133 CEVICHERIA CUATRO ASES CEDERD AVILA MIRIAM DEL ROS| CEDERD AVILA MIRIAM DEL ROSARIO | PANAMA ¥ COTOPAXI
| 33 [1002615076001.001.3003535 CEBICHES DE LA RUMIFAHUI JURADO GODOY JOHANNA PATH JURADO GODOY JOHANNA PATRICIA | CALDERON Y CHILE
| 34 ,002,3001081 LA PARADETA DE MARTA TERAN ARGOTIFRANCISCO JAY TERAN ARGOTIFRANCISCO JAVIER | AV. CORAL ENTRE URUGUAY ¥ PARAG
| 35 [0400763827001.001.3002411 FORTUNA'Z ZAMBRANO ESCOBAR MILTON { ZAMBRANO ESCOBAR MILTON GERA) AV. VEINTIMILLA ¥ ANDRES BELLO
I 36 [1302526291001.001.3001442 LUMAR camMPafia MESIAS LUIS FERNAN CAMPARA MESIAS LUIS FERNANDO | SUCRE ENTRE ROCAFUERTE Y PICHINI
37 [1791416132001.212.3003294 KFC INF FOOD SERYICES CORP. LEIVA PAEZ JAIME YINICIO AV, VEINTIMILLA S7N ¥ ANDRES BELLO
38 |0401387006001,002,3000767  [CHILES NARANJO PALACIOS RONALD A| NARANJO PALACIOS RONALD ALEJAN JUNIN Y BOLIVAR
39 [1753161403001.002.3004826 EL MARGUES URBANO BOLARDS OMAIRA DAY URBANO BOLAROS OMAIRA DANIELA| RID BOBO Y EXPRESO ORIENTAL
| 40 [0400397733001.002.3005567  |LAOLLA QUELAL ANA LUCTA QUELAL ANA LUCTA PANAMERICANA NORTE E35 KM 1
. .. . . ~
Figura 15. Establecimientos de alimentos y bebidas ano 2022
.. ;.
Fuente: (Catastro de establecimientos turisticos)
I B | D o G . H
Nombre Comercil 8 rcividod Ed closicocion 4 Caregoria Ecortin — [poroi B
RESTAURANTE LA OLLA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
COMIDAS TIPICAS MAMA ROSITA  ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
CAFE TULCAN ALIMENTOS Y BEBIDAS CAFETERIA (1) Una taza CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
CHIFA FORTUNAZ RESTAURANT ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN TULCAN
LA CLEMENTINA ALIMENTOS Y BEBIDAS CAFETERIA (1) Una taza CARCHI TULCAN TULCAN
LA TRADICION DEL SABOR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
LA PARADETA DE MARTA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
SALY CANELA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (2) Dos tenedores CARCHI TULCAN TULCAN
BARAKA ALIMENTOS Y BEBIDAS CAFETERIA (1) Una taza CARCHI TULCAN TULCAN
EL IDOLO RESTAURANT ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN JULIO ANDRADE
CASA CHINA RESTAURANTE ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (2) Dos tenedores CARCHI TULCAN TULCAN
CHILES ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
SALY CANELA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN TULCAN
D'MIMOS ALIMENTOS Y BEBIDAS CAFETERIA (1) Una taza CARCHI TULCAN TULCAN
BROWN COFFEE & DRINK ALIMENTOS Y BEBIDAS CAFETERIA (2) Dos tazas CARCHI TULCAN TULCAN
LA RIOJA ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
LOS CEBICHES DE LA RUMINAHUI  ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (3) Tres tenedores CARCHI TULCAN TULCAN
ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
CEVICHERIA 4 ASES ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN GONZALEZ SUAREZ
EXTRAPAN #2 ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (2) Dos tenedores CARCHI TULCAN TULCAN
EL MARQUES ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN TULCAN
KFC ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (1) Un tenedor CARCHI TULCAN TULCAN
RESTAURANTE CAFETERIA LUMAR ALIMENTOS Y BEBIDAS RESTAURANTE (2) Dos tenedores CARCHI TULCAN TULCAN

Figura 16. Establecimientos de alimentos y bebidas ano 2023
Fuente: (Catastro de establecimientos turisticos)
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Ademds, en base al Registro Estadistico de Empresas — REEM (Tabla 17) el empleo
registrado en el cantén Tulcdn tuvo un aumento del 3,15% relacionado al sector

turistico y comercial. Como se muestra continuacion.

Tabla 17. Empleo registrado

Anho Empleo
2022 2.213,75
2023 2.283,50
Var. 69,75

Fuente: (Registro Estadistico de Empresas REEM,2023)

De acuerdo con el REEM, el empleo se refiere al nUmero de personas que durante un
ano de referencia cumplieron con sus actividades para producir un bien y/o servicio
a cambio de una remuneracion o beneficio. Para el caso del cantén Tulcdn, este
registro resulto beneficioso porque se demuestra que en el sector turistico y comerciall
hubo un incremento, lo que refleja un fortalecimiento econdmico local. Este
crecimiento no solo impulso la generacién de ingresos para los habitantes, sino que
también promovié el desarrollo sostenible y la atraccidn de nuevas inversiones,

consolidando al cantén Tulcdn como un destino turistico y comercial.

Sin embargo, no se puede asegurar que la generacion de empleo en el cantédn
Tulcdn sea un resultado directo de la implementacién de la marca ciudad, ya que,
durante la pandemia de COVID-19, muchos ciudadanos se vieron en la necesidad
de emprender y crear sus propios negocios para ofrecer nuevos productos. No
obstante, esta marca ciudad pudo haber contribuido al fortalecimiento vy visibilidad

de estos emprendimientos, impulsados durante los eventos deportivos.

4.2. DISCUSION

Como objetivo general se planted analizar los impactos de la marca ciudad “Tulcdn
Capital del Ciclismo” en el sector turistico del cantén. Para ello se aplicd una encuesta
a los turistas que visitaban el cantén Tulcdn y se realizaron entrevistas dirigidas a los
actores turisticos locales. Ademds, se revisd bibliogrdficamente los elementos que
conformaban una marca ciudad y, para el caso de Tulcdn se analizé la declaratoria
de la marca ciudad "Tulcdn Capital del Ciclismo" con el propdsito de identificar sus

componentes y establecer tener una base para la investigacion.

En la investigacion de Maldonado (2022), para determinar el impacto de la marca

"Vilcabamba" se aplicaron encuestas a los turistas de la parroquia y una entrevista a
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los actores turisticos de la misma. Esto con el fin conocer el impacto que tuvo la
implementacion de la marca en el sector turistico. Lastimosamente los resultados de
esta investigacion dieron a conocer que el 67% de los turistas no tenian un
conocimiento previo sobre la marca, y el 58% de los encuestados afirmaron que no
vascularizaron la marca en algun medio de promocién. Ademds, estos resultados
también los comparten los actores turisticos de la localidad, ya que la mayoria de los
entrevistados no tenian conocimiento sobre la marca "Vilcabamba"y con ello todos
confirmaron que el aporte de la marca en el sector ha sido nulo, debido al desinterés

de las autoridades para difundir la marca por los medios de comunicacion.

En confraste a esta investigacion, la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo”
obtuvo resultados favorables, ya que todos los turistas que visitaron el cantdn tenian
conocimiento previo de la marca y destacaron las redes sociales como principal
medio de promocioén. Esto resalta la importancia de una gestion eficiente y una
estrategia de promociéon efectiva, especialmente en plataformas digitales, que

influyen directamente en la eleccién del destino por parte de los turistas.

Ademds, los turistas valoraron de manera positiva aspectos como la confianza y la
atractividad asociados a la marca, algo que no ocurrid en la investigacion de
Maldonado, donde la difusién insuficiente de la marca entre los actores turisticos
limitd su impacto. Por otro lado, la marca “Tulcdn, Capital del Ciclismo” demostrd
beneficios adicionales, como mayores oportunidades de empleo y el impulso a
nuevos emprendimientos, consolidando su papel como una herramienta eficaz para

el desarrollo turistico y econdmico del cantén.

De acuerdo a los resultados el perfil del turista que visita la provincia del Carchi

presenta las siguientes caracteristicas:

La edad promedio es de los 18 anos hasta los 39 anos; el 86,2% son nacionales; en
general el 73.1% son empleados o tienen un negocio propio; el 47,5% de ellos son
solteros mientras que el resto varia en compromiso o relacion libre; y el género que
mds predomina es el masculino. En el libro expuesto por Guerreo et al. (2023) el perfil
que visita la provincia del Carchi presenta una edad que va desde los 30 anos hasta
los 49 anos, con un género equilibrado del 45% femenino y 55% masculino, y su via de

ingreso principal es la via drea.

En base a estos datos es posible coincidir en lo siguiente: después de los turistas

nacionales el grupo que mads visita la provincia y el cantdn procede del pais de
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Colombia, siendo de las ciudades de Pasto e Ipiales para los turistas que visitan el
cantdén Tulcdn; en cuanto al grupo etario, la edad del turista supera los 18 anos de
edad y se encuentra en un rango de hasta los 39 anos. En cuestion del género, las
visitas generales de la provincia son equilibradas para hombres y mujeres, pero, las
visitas en el cantdn Tulcdn son realizas mayormente por hombres. Y finalmente, el
estado civil del turista que visita el cantdn Tulcdn es en mayor porcentaje soltero,
seguido de casados y union libre. Aunque esta Ultima informacién no se encuentra
en el libro de los datos turisticos, es importantes considerar esta informacién para

futuras investigaciones.

Con respecto a la valoraciéon de los servicios turisticos y la imagen del destino estos
recibieron una calificacion positiva de satisfaccion mds un porcentaje del 96% para
la imagen del cantén. En la investigacion de Goémez (2021) las variables para medir
la imagen vy la calidad se realizaron por medio del coeficiente de compensaciéon de
Spearman cuyos resultados, aunque no se representan en porcentaje muestran un
nivel alto de correlacién. Y por lo tanto se concuerda al igual que esta investigacion,
gue este tipo de resultados pueden ser de interés para los ofertantes turisticos, ya que
puede permitir dar seguimiento a los turistas para evaluar su nivel de lealtad e interés

para volver a visitar el destino.
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V.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

La implementaciéon de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo” ha
generado impactos positivos en el sector turistico, siendo entre los mds
importantes, la afluencia turistica y la percepcion del cantén Tulcdn como un

destino turistico.

El uso de elementos graficos como el isotipo y logotipo, donde la bicicleta y
formas geométricas estilizadas reflejan la esencia del ciclismo y conectan

directamente con la identidad del cantdon Tulcdan.

Los impactos positivos generados en el sector turistico por la marca ciudad ha
fomentado en los actores turisticos la creacion de nuevos emprendimientos

favoreciendo asi, la promocién de los productos locales.

La marca ciudad “Tulcan Capital del Ciclismo” cumple eficazmente su
objetivo de posicionarse como un destino asociado al deporte y ciclismo. La
alta participaciéon en eventos deportivos refleja que estas actividades tienen
un impacto significativo para el sector turistico y juegan un papel importante

en la experiencia de los turistas.

La alta percepciéon de atractividad, confianza y seguridad refleja el éxito de la
marca en posicionarse como un simbolo de calidad y cuidado en la
experiencia turistica. Los visitantes probablemente asocian la marca con una
infraestructura segura, buenos servicios, y una organizacion confiable en torno

a eventos y actividades turisticas, especialmente relacionadas con el ciclismo.

5.2. RECOMENDACIONES

Mantener la difusién y promocién de la marca ciudad Tulcdn Capital del
Ciclismo juntamente con los eventos deportivos con el fin de potenciar el
desarrollo turistico local y posicionar al cantén como un destino turistico
deportivo a nivel nacional.

Fomentar la organizacién de eventos deportivos con la colaboracién de los

actores turisticos locales con el fin de mejorar la economia local y el turismo.
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Implementar estrategias de marketing enfocadas en redes sociales para
ampliar el alcance de la marca y atraer a un publico mds diverso interesado
en el ciclismo y el turismo.

Para el departamento de turismo del GAD Municipal, se recomienda
monitorear los impactos de la marca ciudad "Tulcdn Capital del Ciclismo™ con

la participacion del observatorio de turismo de la UPEC (ODETUR).
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-' Anexos 3. Instrumentos

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FACULTAD DE INDUSTRIAS
AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES
CARRERA DE TURISMO

Analizar el impacto de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo™ en el sector
turistico del Cantén Tulcdn.

%
%
)

:
£

Objetivo

ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS

¢Cudl es su pais de residencia?

Ao
POLITECNICA
DEL CARCHI

¢Cudl es su ciudad de residencia?

Edad:

Género:

e Masculino

e Femenino

e Ofros
Estado civil:

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

Ocupacion Actual:

Unioén libre

e Empleado

e FEstudiante

¢ Independiente
e Jubilado

e Desempleado

1. ¢Previo a su visita usted ha tenido conocimiento sobre la marca Civdad
Tulcan Capital Del Ciclismo?

2. ;Por qué medio conocié la marca ciudad Tulcan Capital del Ciclismo?

3. ¢Con quién acostumbra a viajar a la ciudad de Tulcan?

Si
No

Facebook
Instagram

Tiktok
Boca boca

e Amigos
e Familia
e Pareja
e Solo
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4. ;La marca civdad Tulcan Capital del Ciclismo fue un factor importante en su
decisién de visitarla?
o i
e NO
5. ¢La marca ciudad Tulcan Capital Del ciclismo hace mas atractivo el destino
para su elecciéon?
e Si
e NoO
6. ¢En qué medida cree que la marca civdad influyo en su eleccion de visitar la
ciudad de Tulcan?
En gran medida
En poca medida
Moderadamente
No influyo en nada
Influyo todo
7. ¢La marca civudad Tulcan Capital del ciclismo le genera confianza y
seguridad para visitarla?
o i
e NO
8. ¢Durante su visita o permanencia en la ciudad de Tulcan ha visualizado la
marca?

o Si
¢ No
9. ¢Cudl es el gasto promedio diario que realizo por persona en alimentacion?
e lab
o 6all
e 12al7
e 18023
10. ;Cudl es el gasto promedio diario que realizo por persona en transporte?
e lab
e 6all
e 12a1l7
e 18023
11..;Cudl es el gasto promedio diario que realizo por persona en hospedaje?
e 10020
e 20030
e 40050
12. ;Cudl es el gasto promedio diario que realizo por persona en souvenirs?
e lab
o 6all
e 12a1l7
e 18a23

13. .;De las siguientes caracteristicas cuadl cree usted que define de mejor
manera la Marca civdad Tulcan Capital del Ciclismo?

Caracteristicas Bajo Muy bajo Medio Alto

Confianza

Expectativa




ldentidad
deportiva
Atractividad
Tulcan

Capital del Ciclismo

14. En una escala del 1 al 7. ; Qué tan satisfecho esta con los servicios turisticos de

alojamiento en la ciudad de Tulcan?

1 2 3 4 5 6 7
Muy Insatisfecho Algo Neutral Algo Satisfecho Muy
satisfecho Satisfecho satisfecho satisfecho

15.En una escala del 1 al 7. ;Qué tan satisfecho esta con los servicios turisticos de
restauracion en la ciudad de Tulcan?

1 3 4 5 6 7
Muy Insatisfecho Algo Neutral Algo Satisfecho Muy
satisfecho Satisfecho satisfecho satisfecho

16.En una escala del 1 al 7. ; Qué tan satisfecho esta con los servicios turisticos
de transporte en la ciudad de Tulcan?

1 2 3 4 5 6 7
Muy Insatisfecho Algo Neutral Algo Satisfecho Muy
satisfecho Satisfecho satisfecho satisfecho

base a su marca civdad?

17.En una escala del 1 al 7. ;Cémo calificaria la imagen de la ciudad Tulcan en

1 2 3 4 5 6 7
Muy Insatisfecho Algo Neutral Algo Satisfecho Muy
satisfecho Satisfecho satisfecho satisfecho

Del Ciclismo?

18. ¢{Ha participado en eventos que promocionen la marca ciudad Tulcan Capital

e §i
e NoO
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Objetivo

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FACULTAD DE INDUSTRIAS
AGROPECUARIAS Y CIENCIAS AMBIENTALES
CARRERA DE TURISMO

Analizar el impacto de la marca ciudad “Tulcdn Capital del Ciclismo” en el sector
turistico del Canton Tulcdn.

68

10.

11.

12.

13.

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS ACTORES TURISTICOS

En su opinidn, ;Qué significa una marca ciudad y cudl crees que es su
propésito principal?

¢Cree que la marca civudad Tulcdn Capital Del ciclismo puede influir en | a
decision de los turistas de visitar la ciudad en particular? ;Por qué?
¢Considera Ud. que la marca ciudad, con la que cuenta actualmente la
ciudad de Tulcdn, estd aportando en el desarrollo turistico del lugar?

¢Ha notado un aumento en la demanda de servicios turisticos desde que la
ciudad promocioné su marca?

¢Ha notado alguna diferencia en la percepcion de los turistas hacia la civdad
de Tulcan, en comparacion con ciudades que no tienen una marca civdad
establecida?

¢Cudles son, segun tu experiencia, los elementos clave de una marca civdad
exitosa en el sector turistico?

¢ Qué beneficios cree que aporta la marca ciudad Tulcan Capital Del Ciclismo
para el sector turistico de la ciudad?

¢Has presenciado algin caso en el que la marca ciudad Tulcan Capital del
Ciclismo haya tenido un impacto negativo o positivo en el turismo de la
ciudad?

¢Considera Ud. que la marca turistica ha influido en la decisién final de los
visitantes, al realizar un vigje o visita a esta parroquia?
¢Considera que la marca ciudad Tulcan Capital Del Ciclismo ha  generado
empleo y beneficios econdmicos para la ciudad?

¢Lla marca civudad fue creada para algin nicho de mercado especifico?
ecual?

¢Considera Ud que la marca ciudad Tulcan Capital del Ciclismo ha tenido
impacto en la sociedad y en los visitantes?

¢Desde su posicion, ha participado en eventos que promocionen la marca

ciudad o eventos que se hayan readlizado desde la marca civdad?

Ao
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Anexos 4. Entrevistas realizadas

Entrevistads

Influencia en Turistas

Aumento

Richard
Carapaz

Cristian
Benavides
Richard

Villarreal

Efrain Vargas

Lenin Rojas

Micaeela Jativa

Gabricla
Rodriguez

Vladimir
Delgado

Dayana call

Robin
Chalapud

Significads de Marc

Imiagen ¥ reputacian
de un lugar

Nombre con
cualidades y atributes

del lugar

Nombre que identifica

un pueblo en sy
cultura y tradiciones

Ayuda a pogicionarsa
&0 un mercado,

identidad que
caracteriza

Herramienta de
promacion para
pogicionar una ciudad

Destacar atributos de
la ciudad y resaltar
marcas/ negocks

Estrategia para
premMacionar una
civdad coma desting
Linico

Dar identidad y
destacar
caracteristicas Unicas

Forma de darle
identidad a un lugar,
destacando
caracteristicas Unicas

Forma de dar identidad
y destacar
caracteristicas Unicas

i, daun plus y atrae mds

vizitantes

5i, 85 tematico y
difarente, genera
curiogidad

i, pero sobo influye a
ciclistas, afluencia
limitada

i, ayuda a ser
reconocido a nivel
nacional @ internacional

51 el ciclismo es popular
y mativa a visitar

i, ol cicligmo atrae a
muchos fandtices

Si, atree a wristas
interesados en ciclismo,

farna de Richard Carapaz

51 ciclistas buscan
destings con buenos
racomidos y avenlos

51 atree a visitantes,
egpacialmante por la
conexid con Richard
Carapaz

Si, 22 un gran atractivo
para log ciclistas

Si, crea nuevos
emprendimientos y
desarmollo

Mo por ahora, peno si
Impacto en el nombna
y ciclistas

¥a no e cuenta con

|e marca, paro en su
tiempo & apora

¥a no se utillza, pero
gigue siendo un
aporte por ofarta
gastrendmicay
chclismo

5, mejora la
vizibilided como
desting tusisticn

Si, Tulcan e un punto

importante para
ciclistas

Si, posiciona como
desting departive y
natural

5 etrae a ciclistas y
gus familias, muave la
BCoNOMia

5, ha ayudado &
posicionar a Tulcdn
como desting
alraclivo

Absolutaments, atrae
aciclistas, familias y
geguideres

i, mds sarvicios
turisticos para mas
turistas

Si, cambio en
empresas de
ciclizma & inversidn

INCramants por
reaciivacian
econdmica, na por la
marca

Si, aumento en
oferta gastrondmica
y locales de
bicicletas

S, incremanto en
ocupacidn hotalera

5i, mas visitas y
aumento de
compatencias

Si, incremanto en
damanda de towrs y
wigitas guiadas

Si, ciclistas de otros
paises intergados
en avenios

Si, mas tuistas an la
cafeteria,
espacialmenta en
evonlos deportivog

Si, mas ciclistas
interesados en
evantos an Tulcan

Percepcicn de Turigtas

Diferente, Tulcdn
reconocido & nivel
necional e intemacinal

S, nuevos
amprendimientos que
nutren la marca

Tuvo auge mientras se
maneaid, cada ciudad
tiene su distintiva

Si, oz un distintivo que
da a conacer lo que
offeca

S, Tulcdn es vista como
desting departivo con
identidad clara

S, ge dan a conocar y
regaltan productos y
SENVICIOS

S, Tulesn vista como
ciudad con identidad

clara y inica

i, ciudades con marca
clara ge posicienan
mejor

S, Tulcdn tiane wa
identidad clara, a
diferencia de otras
ciudadeg

Si, ciudades con marca
clara se posicionan
mejor

Promecionar |a
identided,
perseverancia,
aprovechar lugares de
interés

Entender al hecho y
conviccion, descubrir el
éxily de la poblacion

Identidad de las
PErSONas, pensar en
UNa Marca para nuevas

generaciones

Apoyo dela
adminigtracion, incluir

lodos para reconocer

Autenticided,
promociin conslante,
oferta atractiva

Publicidad,
autenticidad,
COnglancia

Congistencia en
promociin,
auenticidad,
experiancias Unicas

Buenas
infraestructuras,
comunicacion eficaz,
marca alineada con
expectativas
Manzaje clarn,
promocion conslante,
relaciin con
actividades/eventos
Buenas
infraestructuras,
comunicacion eficaz,
marca alineada con

expactalivas

Craacidn de negocios,
beneficio economico y
productiva

Financieros y
ECONOMICOE,
crecimients de
dernanda en negocios

ianan personas por
eventos de ciclismo,
dinamiza la economia

Se generan
emprendimientos que
mejoran la economia

Aurnenta visibilidad,
alrae vigitantes, craa
oportunidades
BCONDMICas

Difarenciamdas, imagen

fuerte, reputacidn,
expangion del mancado

Atree turistas
especializados en
deportes, incrementa
visibilidad, diversifica
aferta

Aurnenta visitantes
interesados an ciclizme,
promueve avantos,
genera movimiento
EConomico

Aurmenta flujo de
turigtas, genara
ingrasos, fortalece
imagen deportiva

Aumenta visitantes,
prOMUEE aviantos,
ofrece reconmides
alractivos

Impacts (Pogitive/Meg: Influencia en Viajen Emples/Foonomia

Positivo, inspira a
aprovechar a ciedad

Mayormente positivo,
reconacido y
beneficiado
econdmicaments

Positivo, motiva al
daporte y la salud

Positivos,
PrOMOCoNG Como
desting deportivo y
atrgjo uristas

Solo positivos,
egpacialments an
avantos deportivoes

Positivo, marcas
hacen referencia al
ciclizmo

Solo positive,
avantos ciclistas
dinamizan la
aconomia

Solo positivos,
avantos bien
organizados y Tubcdn
reconocido coma
desting deportivo

Solo positives,
egpacialments an
aventos

Solo positivos,
avantos bien
organizados

5i la genta
relaciona Tulcdn
con los

deportistas

Si, en eventos
tematicos

Si, preguntan por
|la caga da
Richard Carapaz

Si, en eventos
internacionales

51, la marca es un
factor importants

5i, clientes
atraidos por el
ciclismo

S, muchos aligen
Tulcsin por su
reputacion como
"Capital del
Ciclisma’

Si, muchos
ciclistas eligen
Tulcsin porla
marca

51 mauschos
clientes por
eventos de
cizlisma

S, muchos
ciclistas por
ciclismo y
et

i, nuevos
amprendimientos
¥ empleo

Si,
amprendimientos
¥ empleo

51, nuevos
almacanes de
bicicletas y
ampled

Si, nuavos
almacanes de
bicicletag y
amplao

Si, dinarmiza
empleo en
EECtOnes
ralacionados con
al turisma

Si, aumenta la
demanda en
alimentos,

hospedaje, atc.

51, el turizma ha
crecido y ha
creado més
ampleos

Si, evantos
generan emples
an gacloreg
relacionados con
al turisma

5i, mds actividad
econdmica y
empleos

Si, en eventos se
wen muchos
negocios locales

S, Inspira 8 la
sociedad y visitantes

S, Tulcén ahora
tiene reconocimiento

S, identifica a la
gente por trivnfos de
Richard Carapar

5, enorgulleca y
mativa a practicar

departe

5i, genara orgullo
local y fortalece
identidad ciclistica

Si, impacto positiva,
inspira a jovenas y
atrae visilantes

i, fortalece orgullo
local y atrae
vigitantes

5i, fortalece
identidad local y
alree visitantes

51, genara orgullo y
haoe gue vean @
Tulcén de forma

atrectiva y deportiva

Si, motiva a locales y
atree a vistantes

5, en avanlos
importantes como
& campeonato
nacional de uta

51, en conferancia
en Furopa sobre
masilidad
sozlenible

No

5, ofreciends
alojamienta y
BRIVICKS an
evantos

5i, como
Buspiciantes en
algunos evantos

5, organizando
tours y
colaboranda an
promociin

i, ofreciends
descuentos y
PrOMOCIONGS en
eventos

51, con productos y
promOCionas
especiales an
evantos ciclisticos

Si, en varios
eventos da i
ciclizma en Tulcan
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Anexos 5. Recopilaciéon de informacion

= W

Figura 18.Encuesta turista 1
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Figura 20.Encuesta a turista 3
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Anexos 6. Eventos ciclisticos ano 2023

MES

FEBRERO

SEPTIEMERE
OCTUBRE

NOVIEMERE

FECHA

VIERNES 10 AL
DOMINGO 12
SABADO 18
DOMINGO 19
SABADO O1

SABADO 08
DOMINGO 09

VIERNES 21 AL
DOMINGO 23
DOMINGO 30

DOMINGO 07

SABADO 20

DOMINGO 2

DOMINGO T

SABADO 24Y
DOMINGO 25

ABADO 18

5\
DOMINGO 16

SABADO 29
DOMINGO 30

SABADO 26

SABADO 23 AL
DOMINGO 30
DOMINGO 15

SABADO 04

SABADOMN
VIERNES 24

o~
DOMINGO 26

!

L

CATEGORIAS

VARONES JUVENIL - 5U8 23 + ELITE « DAMAS JUVENILY ELITE
SUB 23

ABIERTA
NOVATOS « EXPERTOS « STRAIDERS « ELITE - MASTERS

PRE INFANTIL {11 ¥ 12 ANOS) DAMAS Y VARONES - INFANTIL (12

Y 34 ANOS| DAMAS Y VARONES - PRE JUVENIL {15 Y 16 ANOS)
DAMAS Y VARONES

MASTER A, BY C - PREJUVENIL DAMAS Y VARONES

ABIERTA

PRINCIPIANTES A (7.8 ANOS| - PRINCIPIANTES E (0:10
ANOS) PREINFANTIL (1112 ANOS] « INFANTIL 1314 ANOS)
PREJUVENIL (1526 ANOS) - JUVENIL (17-18 ANOS} « DAMAS Y
VARONES

PRE JUVENIL (VARONES) « JUVENIL (VARONES)
23 (VARONES| » MASTER A, B Y C (VARONES)
DAMAS EUITE - ALUMNOS UTPL

ABIERTA

JUVENILHASTA 19 ANOS

VARONES OPEN: SINLIMITE DE EDAD
MASTER A: DESDELOS 30 A LOS 39 ANOS.
MASTER B: DESDE LOS 40 A LOS 49 ANOS.
MASTER C: DESDE LOS 50 ANOS EN ADELANTE
MUJERES A: DE 15 A 29 ANOS.

MUJERES B: DE 30 ANOS EN ADELANTE
AVENTURA HOMBERES A: HASTA 35 ANOS.
AVENTURA HOMBERES B! DE 35 EN ADELANTE
PAREJAS MIXTAS

INFANTIL « PRE INFANTIL « PRINCIPIANTES A Y B(NINOS ¥
NINAS)

PREJUVENIL (VARONES)« JUVENIL IVARONES| « ELITE SUB
23 (VARONES] - MASTER A, B Y C (VARONES) - DAMAS JR +
DAMAS EUITE

PRE INFANTIL(TT1 Y 12 ANOS) DAMAS ¥ VARONES
INFANTIL{I3Y 34 ANOS| DAMAS Y VARONES

PREJUVENIL IS5 Y 15 ANOS) DAMAS Y VARONES

ELITE SUB
DAMAS JR

PRINCIFLANTES A Y B » PREINFANTIL « INFANTIL - PREJUVENIL

« JUVENIL - DAMAS UNICA « MONTANEROS - SUB 23 « ELITE
NOVATOS [DAMAS Y VARONES)
JUVENIL -~ SUB 23 « ELITE - VARONES
SUB23

ABIERTA

ABIERTA

NOVATOS « EXPERTOS
PRE JUVENIL

STRAIDERS « ELITES - MASTERS

JUVENIL - 5UB 23 - EUTE

DAMAS JUVENIL Y ELITE

{DAMAS Y VARONES)

EVENTO

CAMPEONATO NACIO!
DE RUTA 2023
IVEDICION TRAVESIA

TULCAN -« LAGO AGRIO

COPAEBINACIONAL BMX

| CLASICACICLISTICA
ZONACEPORTES

CLASICACAPITALDEL
CICUSMO
TRAVESIA ALOR

NAL

VIl CLASICA “ESTRELLAS
DEL FUTURO"

HIEDICION
CLASICAMTE-UTPL
TRAVESIA*CRUCEDELOS
PASTOS" VIIEDICION

STA EDICION “LA VUELTA
DELZORRO"

| CLASICA INFANTILDE
RUTATEAM CYS “CORAJE
CARCHENSE®

CLASICA “PABLO MUNOZ
VEGA"

| CLASICA CICLISTICA
ZONA DEPORTES

B EDICION CIRCUITO
CICUSTICO CINECLASLE
INTERNRET

VUELTA AL ECUADOR
| TRAVESIA BINACIONAL
TRAVESIANOCTURNA
“PEDALEANDO BAJO LA
LUNA™H EDICION
COPA BINACIONAL DE BMX
1IN VUELTA A LA PROVINCIA
DELCARCHI
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