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RESUMEN

La investigación tuvo como objetivo analizar la estrategia de citymarketing para la gestión de la marca ciudad de 
Tosagua creando una identidad que resalte las actividades de la ciudad; la metodología empleada tuvo un enfoque 
cuantitativo y se efectuó una revisión bibliográfica mediante una investigación de carácter descriptivo, por otro lado, 
la técnica aplicada fue la encuesta permitiendo obtener datos necesarios para lo cual se sustenta la aplicabilidad de 
estrategias de citymarketing como herramienta para la gestión de la marca ciudad de Tosagua, debido a que esta 
disciplina busca adaptar el proceso o las fases del marketing tradicional a las ciudades, con el fin de impulsarlas en 
el mercado turístico, para ello se pueden adaptar las variables del marketing para la gestión de la marca con la fina-
lidad de establecer a través de un análisis estratégico, acciones operativas de marketing para alcanzar los objetivos 
planificados.
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ABSTRACT

The objective of the research was to analyze the citymarketing strategy for the management of the Tosagua city brand, 
creating an identity that highlights the activities of the city; The methodology used had a quantitative approach and a 
bibliographical review was carried out through a descriptive investigation, on the other hand, the applied technique 
was the survey, allowing to obtain the necessary data for which the applicability of citymarketing strategies as a mana-
gement tool is supported. of the city of Tosagua brand, because this discipline seeks to adapt the process or phases 
of traditional marketing to cities, in order to promote them in the tourism market, for this, the marketing variables can 
be adapted for the management of the brand in order to establish, through a strategic analysis, operational marketing 
actions to achieve the planned objectives.
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INTRODUCCIÓN

Actualmente las ciudades se encuentran en una continua 
competencia entre ellas para satisfacer las necesidades 
de sus diversos grupos objetivos, este enfoque competiti-
vo define que lo fundamental para las ciudades es viabi-
lizase a través de estrategias, por ende, surge el citymar-
keting, el cual establece una herramienta que reside en 
aplicar estrategias de marketing para crear una identidad 
para sus pobladores además de potenciar a la ciudad 
entre las demás.

El marketing con el paso del tiempo se ha convertido en 
pieza fundamental para las organizaciones, debido a las 
necesidades de hacer más visible las propuestas de va-
lor, lograr intercambios comerciales y satisfacer necesi-
dades del mercado mediante estrategias consiguiendo el 
bienestar en el consumidor y a la sociedad, siendo esta 
premisa el eje para trascender a nuevos entornos como el 
turismo, brandcity y citymarketing.

Como menciona Alvarez et al. (2020), El citymarketing 
busca crear identidad propia a la ciudad, incrementa el 
valor a la imagen de una ciudad, así como, conocer, de-
sarrollar, restaurar y cuidarla desde una percepción inter-
na tanto como la externa para alcanzar un alto atractivo 
sobre el mismo, debido que en la actualidad muchas ciu-
dades se preocupan por llevar una imagen representativa 
que los diferencie y darse a notar entre las otras.

En el Ecuador cada ciudad posee diversos atractivos úni-
cos de su zona y Tosagua tiene una gran variedad de 
recursos naturales, culturales y turísticos en su territorio, 
de los que más se resaltan están el comercio, la agricultu-
ra, su devoción religiosa, tradiciones que son una fuente 
fundamental para la actividad económica de la zona y sus 
principales atractivos.

El cantón ha sido denominada como el “corazón de 
Manabí” debido a su posición geográfica siendo un fac-
tor positivo al comercio de la zona, que desde inicios del 
siglo XIX “fue un pueblo carchado por la excelencia de 
actividad comercial, mantuvo las mejores relaciones con 
pueblos vecinos de la costa, al mismo tiempo vende y 
compra artículos para su consumo, el comercio es muy 
activo por su vía de transporte fluvial, lo que permitía la 
exportación de ciertos productos” (Bermúdez, 2015, p. 
28).

“Tosagua toma nuevos rumbos comerciales con la trans-
portación ferrocarril, los productos son enviados a otros 
sectores del país, llega la inversión de grandes almace-
nes de turcos libaneses y chinos que actualizaban a sus 
habitantes en herramientas y más enceres” (Bermúdez, 
2015, p. 73). Este comercio con gran afluencia ha 

quedado latente hasta la actualidad donde se realizan 
ferias dominicales y en festividades alusivas a las fiestas 
del cantón donde llegan comerciantes de otras provin.
cias y se practica el intercambio de productos, percibien-
do una gran competencia tanto de los artículos como de 
los precios.

Por otro lado, Tosagua se identifica por sus sembríos 
de ciclo corto invernal y el veranero, cuando se siembra 
melón, sandía, pimiento, pepino y  tomate. Somos aban-
derados de la producción”, El ex vicealcalde del cantón, 
Plutarco Intriago, explica que años atrás Tosagua era un 
sector algodonero, pero al pasar el tiempo —debido al 
margen de ganancia— los agricultores cambiaron esta 
actividad por la siembra del maíz, seguido por maní y 
otros (El telégrafo, 2015).

Al mencionar las tradiciones de Tosagua se percibe una 
significativa devoción a los actos religiosos sobre todo a 
los que incluyen a la Virgen de la Inmaculada Concepción 
realizando actos como el novenario en el mes de noviem-
bre donde toda la ciudad participa con velorios en sus 
respectivas calles, locales comerciales, escuelas, cole-
gios, entre otros y esta devoción se generó como resul-
tado de milagros que se comentan entre los habitantes. 

Además, existe la leyenda sobre la imagen de la virgen, 
quien como relata Bermúdez (2015, p. 149) tras la caída 
y destrucción de la iglesia central por un fuerte terremoto 
en el siglo XX, la imagen fue asentada en un chalet en la 
calle Gómez de la Torres donde las señoras del pueblo 
tengan donde realizar sus oraciones, sin embargo, con 
gran asombro en repetidas ocasiones la imagen desa-
parecía de dicho lugar y la encontraban en el altar caído 
de la iglesia. De allí que a pesar del tiempo y las diversas 
situaciones geográficas, catástrofes naturales y reade-
cuaciones de la ciudad la fachada de la iglesia central 
hoy llamada la Gruta de la Inmaculada Concepción es 
considerada un símbolo de respeto y a la lealtad de amor 
por su Virgen.

Dentro del campo turístico se resaltan los festivales cul-
turales como la Verbena galería de vestimentas antiguas, 
Café Cultural donde se comparte una taza de café mien-
tras se disfruta del arte musical, bailes, obras de teatro y 
comedia, también la Olla de Barro resaltando la gastro-
nomía de la zona sus numerosos platos típicos como los 
que caracterizan a la localidad: el chame, la tonga, suero 
blanco, seco de gallina, viche entre otros; estos eventos 
se desarrollan cada año en las fiestas octubrinas por el 
mes de las artes, la cultura y la culturalidad (Gad, 2022)

 Elizagarate, (1996) considera que en la actualidad las 
ciudades compiten entre sí para satisfacer las necesida-
des de los diversos grupos de usuarios entendiéndose 
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como los visitantes, residentes, los comerciantes y el mer-
cado en general, por lo que el citimarketing cumple un 
papel importante por lo que trata de resaltar las carac-
terísticas de la zona. Esta concepción determina que el 
desarrollo de estrategias de marketing aplicativas en la 
marca ciudades que van más allá del enfoque económico 
podría suponer el éxito de dichas estrategias, teniendo 
como base el desarrollo social, el respeto y propagación 
de la cultura local, convirtiéndola incluso en un potencial 
atractivo turístico.

Por ende, con la información recabada sobre dichas ca-
racterísticas se denominará la identidad de la ciudad (lo 
que se quiere proyectar) y definir la imagen de la ciudad 
(lo que se proyecta realmente), para que la ciudad tenga 
una marca con la cuál sus residentes puedan identificar-
se y diferenciarse de las demás.

La presente investigación tiene como objetivo analizar la 
estrategia de citymarketing para la gestión de la marca 
ciudad de Tosagua creando una identidad que resalte las 
actividades de la ciudad, para lo cual se pretende cono-
cer el desenvolvimiento que ha tenido el citymarketing en 
la creación de la marca ciudad mediante un análisis de 
los factores más representativos de la ciudad desde la 
opinión de sus residentes y de esta manera comprender 
la misión del citymarketing como herramienta para gestio-
nar una marca ciudad.

El fundamento teórico del artículo se enmarca en primer 
lugar, dentro de la definición de la atractividad territorial 
“que tiene como objetivo crear estrategias que permitan 
impulsar su competitividad mediante su identidad, ima-
gen y promoción. Estos territorios están interesados en 
proyectarse con una identidad propia, creando una ima-
gen que los identifique y les permita ser reconocidos” 
(Carrillo et al., 2019, p. 20). 

El desarrollo de una imagen de marca de ciudad acorde 
con la identidad de ciudad que se construya a partir de 
la exploración de los atributos, valores y creencias que 
creamos y asumimos como propios, deberá transformar-
se en uno de los puntos centrales de la agenda para la 
gestión de una ciudad que crea y recrea sus condiciones 
para ser competitiva y valorada por su gente. (Rincón, 
2012, p. 12).

 Gómez, (2003) manifiesta que ninguna ciudad es indife-
rente a su imagen y a las implicaciones que ella conlleva. 
Por un lado, los ciudadanos y los responsables de la ges-
tión urbana tienen que estar satisfechos con la imagen de 
la ciudad. Por otra parte, teniendo en cuenta que la ima-
gen abarca lo más significativo de la ciudad, es el vehí-
culo idóneo para promocionarla a los propios residentes, 
atraer visitantes y captar actividades empresariales.

La Revista Forbes menciona lo siguiente:

El concepto clave de este tipo de comunicación es en-
tonces el de identidad: una verdadera marca ciudad no 
solo tendrá éxito si logra plasmar simbólicamente un po-
sicionamiento diferencial y competitivo de la ciudad, sino 
fundamentalmente si se erige en una expresión identitaria 
de ella. ¿Qué significa esto? La representación simbólica 
del “ser” de la ciudad y su singularidad; su historia y me-
moria, su morfología, su personalidad y actividades, y su 
dinámica y manera de abordar el presente. Así, puede 
basarse en su particular situación geográfica, su particu-
laridad histórica, una construcción o monumento excep-
cional, un producto emblemático, una cultura peculiar, un 
hecho histórico, una personalidad relevante. Pero, si no 
quiere quedar anclada en un pasado que enorgullece o 
en un presente que entusiasma, debe necesariamente in-
corporar también un elemento dinámico y una proyección 
de futuro. (Arias, 2021, p. 1).

De acuerdo con Arias (2021) la marca ciudad “es un con-
cepto e imagen que otorga a la ciudad una identidad, un 
estilo y una impronta única. En este sentido, busca identi-
ficar lo que la define y a la vez la diferencia como ciudad, 
lo que la hace singular e inimitable”.

Rincón, (2012, p. 57) menciona que el citymarketing 
es un instrumento que debe emplearse para crear una 
marca para la ciudad, por lo que esta marca sintetiza un 
concepto, una imagen, un modelo urbano que llega al 
éxito cuando se consiga conectar con sus públicos co-
nexiones emocionales en convincentes para despertar 
sentimientos.

El marketing de ciudad es más que una herramienta de 
promoción y publicidad. El marketing de ciudad es una 
consecuencia más de la adopción de nuevos sistemas de 
gestión empresarial en el sector público, y más concreta-
mente, en ayuntamientos. (Romero, 2008).

Es decir que el citymarketing resulta ser una herramienta 
elemental y conveniente para la gestión de una ciudad 
como marca con el objetivo de distinguir todos los atri-
butos, beneficios y necesidades que se puedan suplir y 
ofrecer a los diferentes públicos que participan dentro de 
la misma considerando las mejores alternativas. Cabe 
mencionar que todas las ciudades independientemente 
del empleo del citymarketing es posible considerar como 
una marca por lo que cada una posee una reputación y 
reconocimiento sea este positivo o negativo, la base del 
citymarketing es generar y reconocer todas las estrate-
gias con la finalidad de que sobresalgan los aspectos 
positivos para así aportar al desarrollo económico, social, 
cultural entre otros de la ciudad.



353

UNIVERSIDAD Y SOCIEDAD | Revista Científica de la Universidad de Cienfuegos | ISSN: 2218-3620

Volumen 16 | Número 3 | Mayo-Junio,  2024

En citymarketing, esta forma de gestionar ciudades implica una anticipación en el conocimiento de los deseos y las 
necesidades de los potenciales clientes, por lo que resulta fundamental resaltar que el enfoque principal de las estra-
tegias son los diferentes públicos que participan:

Marketing de ciudad interno: se identifica con los habitantes, con la propia ciudad y con la promoción de su auto ima-
gen. En esta ide se contribuye a reforzar la autoestima colectiva y consolidad el sentimiento de pertenencia (y orgullo) 
a un municipio determinado. (Asensio, 2008, p. 145)

Marketing de ciudad externo: pretende alcanzar un mayor nivel de conocimiento de esa ciudad, y su atractivo como 
producto. (Asensio, 2008, p. 146)

MATERIALES Y MÉTODOS

El alcance de la presente investigación es de estudio descriptivo correlacional en tanto que la información recolectada 
es tratada sin cambiar el entorno para hallar explicaciones mediante el estudio de relaciones sin manipular dichas 
variables; Ochoa (2020) menciona, que el estudio descriptivo pertenece a la investigación cuantitativa consideración 
los factores que se les suele denominar de caracterización porque se hallan involucrados con la variable de interés y 
se obtienen de la población.

El desarrollo metodológico del presente estudio estuvo soportado bajo un enfoque cuantitativo para recabar informa-
ción y con los resultados estadísticos obtenidos identificar factores que permitan la gestión de la marca ciudad. Para 
la recolección de datos se empleó como herramienta la encuesta aplicada a una muestra de la población mediante 
un cuestionario estructurado la cual fue llevado a consenso bajo el Método Delphi y sus datos fueron procesados en 
el software estadístico SPSS. 

La población demográfica se encauzó en la ciudad de Tosagua del cantón del mismo nombre en la cual residen 28.174 
habitantes, de acuerdo con el último censo realizado a la población y ciudadanía en el año 2010 por parte del Instituto 
Nacional de estadísticas y Censo (INEC, 2010).

Sin embargo, para conseguir datos actualizados se consideró las proyecciones poblacionales por años calendario re-
flejada hasta el año 2020 según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censo, donde se manifiestan 42.297 residentes 
en Tosagua (INEC, 2013).Por motivo de tener la muestra se ha aplicado la fórmula de muestra finita obteniendo como 
resultado 73 personas ha encuestar.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

La investigación permitió identificar la aceptabilidad de gestionar la marca ciudad mediante estrategias de citymarke-
ting a través de factores que permiten conocer los principales aspectos con los cuales la ciudad se destaque de otras 
siendo más visible, mejore su reputación y cree esa imagen de identidad para los pobladores. Ver tabla 1

Tabla 1: Estadísticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,978 9
Fuente: Comunidad Elaboración Propia.
 Como se evidencia, los resultados del proceso de investigación a través de la encuesta realizada a una muestra de 
los pobladores de la cuidad de Tosagua, donde se obtuvo una fiabilidad a partir de alfa de Cronbach el valor de 0.978 
lo que demuestra que el instrumento fue confiable. 

Teniendo en cuenta la variable dependiente para la gestión de la marca ciudad es necesario conocer los aspectos más 
relevantes con el cual los pobladores consideren los represente, por lo que el algodón y corazón son los elementos 
con un porcentaje superior a las demás opciones contempladas, como son del 61.6% y 52.1% respectivamente para 
cumplir estas expectativas en la gestión de la marca ciudad de Tosagua.

Por otro lado, en una revisión sobre los aspectos con más alusión para diferenciar a la ciudad de entre las aledañas, se 
logró identificar por parte de los encuestados factores como la gastronomía seguido del comercio entre las principales 
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atracciones por el cual se impulsa a la zona y de esta manera atraer a turistas, por lo que es importante propulsar 
dichos aspectos de modo que son la principal fuente de economía de la ciudad. Tabla 2

Tabla 2: ¿Por qué cree usted es importante establecer una marca ciudad?

F %  %V %A

Válido Distintivo promocional turístico 21 28,8 28,8 28,8

Diferencia o distinguir a la ciudad 16 21,9 21,9 50,7

Imagen representativa de la ciudad 18 24,7 24,7 75,3

Identidad a los pobladores 9 12,3 12,3 87,7

Originalidad 9 12,3 12,3 100,0

Total 73 100,0 100,0
Fuente: Comunidad Elaboración Propia.

Tener conocimiento o una idea a cerca de la marca ciudad y el valor que se obtiene del mismo como un elemento dife-
renciador y generador de una ventaja competitiva, resulta sustancial en razón de ser este conocimiento la idea que se 
proyectará en el uso de la marca ciudad, sin embargo, se evidenció la carencia de la misma por parte de los citadinos 
de Tosagua al mencionar que nunca han escuchado dichos términos, sin embargo, en su definición lo asociaron como 
un distintivo promocional turístico, diferenciador o distinguir a la ciudad e imagen representativa de la ciudad. Ver tabla 
3

Tabla 3: ¿En qué valor estima que influye al orgullo ciudadano tener una marca ciudad?

F %  %V %A

Válidos

Nada 2 2,7 2,7 2,7

Poco 6 8,2 8,2 11,0

Neutro 11 15,1 15,1 26,0

Bastante 24 32,9 32,9 58,9

Mucho 30 41,1 41,1 100,0

Total 73 100,0 100,0
Fuente: Comunidad elaboración Propia.

El capital humano y el eje principal de las ciudades es el público, este capital debe sentirse identificado y orgulloso 
de su ciudad, es por ello que una marca ciudad bien lograda no sólo representará un mayor bienestar, más empleo y 
más visibilidad, sino que devolverá a los citadinos el orgullo, en tanto que la consideración por parte de dichos autores 
del 41% sostiene que el tener dicha marca si generará un valor influyente ante el orgullo por su ciudad, afirmando los 
estudios sobre el citymarketing.

DISCUSIÓN

Después de confrontar varios trabajos, que han realizados algunos investigadores referente a la marca ciudad, es 
importante el de (Carbache et al.,2020).en el artículo referente a la influencias del marketing experiencial para posi-
cionar la marca ciudad en Bahía de Caráquez, donde enmarca que es necesario crear emociones en los viajeros que 
la visitan y que a su vez sientan la necesidad de seguir acudiendo a la ciudad generando un posicionamiento como 
marca en la mente de los consumidores de acuerdo a las experiencias vividas. (p.42) Enfatizando que la marca es in-
dispensable en una ciudad porque ayuda a tener identidad y permite el posicionamiento de esta, creando en la mente 
de todos los visitantes como el lugar de confort para pernotar.

Otra de las investigaciones similares que hablan de marca ciudad es el tema titulado. Una aproximación a la construc-
ción de marca-ciudad como estrategia de inserción nacional e internacional donde enfatiza que: En general, las notas 
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publicadas  resaltan, destacan  e  informan  determinadas 
características de las ciudades de la región analizada, 
lo que resulta clave para comenzar a trabajar en torno 
a la implementación de una marca-regional. En general, 
las notas publicadas resaltan, destacan e informan de-
terminadas características de las ciudades de la región 
analizada, lo que resulta clave para comenzar a traba-
jar en torno a la implementación de una marca-regional. 
(Calvento & Mai,2019, ) Que es necesario fomentar a tra-
vés de los medios el lugar desde sus característica como 
zona y lo que produce sea este a nivel local o regional 
, solo así se potenciará una marca que engancha a la 
población.

En el trabajo investigativo de (Lemoine et al.,2022) con 
el tema: Desarrollo de estrategias publicitarias para ges-
tionar la comercialización de la actividad comercial pos-
COVID-19, manifiestan que desarrollar estrategias en 
función de la publicidad, se estableció la propuesta de 
mejora con base a las estrategias publicitarias en función 
de la marca, el contenido y el medio de difusión, presen-
tando las siguientes líneas de acción. Renovar la imagen 
del frigomarket, promocionar mediante redes sociales 
y una página web que incluya toda la variedad y stock 
del negocio; adicionar el servicio a domicilio para mayor 
satisfacción y comodidad del cliente, interactuar con el 
cliente y hacer seguimiento de satisfacción, implementar 
medidas de bioseguridad y diseñar un plan de incentivos 
que logre la fidelidad del consumidores desarrollar estra-
tegias en función de la publicidad, se estableció la pro-
puesta de mejora con base a las estrategias publicitarias 
en función de la marca, el contenido y el medio de difu-
sión, presentando las siguientes líneas de acción: renovar 
la imagen del frigomarket, promocionar mediante redes 
sociales y una página web que incluya toda la variedad 
y stock del negocio; adicionar el servicio a domicilio para 
mayor satisfacción y comodidad del cliente, interactuar 
con el cliente y hacer seguimiento de satisfacción, imple-
mentar medidas de bioseguridad y diseñar un plan de 
incentivos que logre la fidelidad del consumidor. 

Que la marca ciudad también se le fomenta potenciando 
toda la riqueza que posee una ciudad, desde la actitud 
positiva de la gente, de sus riquezas etnológica, ecoló-
gica y de los negocios que proporcionen al turista satis-
facción brindando conformidad al visitante. Los resulta-
dos de este trabajo brindan algunos datos para continuar 
indagando sobre el tema y verificar si efectivamente la 
estrategia de city marketing logra cumplir con los objeti-
vos planteados dentro de la gestión del desarrollo de la 
marca ciudad.

Esta estrategia se ha llevado adelante tomando en cuenta 
3 puntos básicos como son: las estructuras, ciudadanos y 

los atractivos, para a partir de ellos desarrollar un conjun-
to de procesos y acciones que determinen la percepción 
de una ciudad, además de incrementar la autoestima de 
sus ciudadanos.

Molina (2010) comenta que en la actualidad, la aplicación 
del city marketing y el desarrollo de las marcas de ciu-
dad han trascendido de ser una teoría a una existencia y 
con gran tendencia. Para ello es preciso desarrollar una 
gestión eficaz de sus recursos con el objetivo de cumplir 
metas propuestos con eficacia y validez. Esta etapa de 
competencia entre las metrópolis ha causado que se em-
pleen varias estrategias direccionadas a adquirir el éxito 
de la comunidad a la que sirven. El auténtico marketing 
debe poseer un alcance estratégico, con la finalidad de 
disponer al cliente en el foco de la organización, también 
de influir de manera concluyente en el diseño del produc-
to, como es en este caso el diseño de la metrópoli. (2010, 
pág. 6)

CONCLUSIONES

La competitividad del turismo se establece entre ventajas 
propias y los principales competidores, potenciando las 
fortalezas y minimizando las debilidades. Bajo este es-
cenario se sostiene la aplicabilidad de la estrategia de 
citimarketing como una herramienta para la gestión de la 
marca ciudad de Tosagua, con el fin de potencializar el 
mercado turístico y crear una identidad de orgullo ciuda-
dano, para lo cual tiene la capacidad de adaptar las va-
riables del marketing clásico a la administración territorial 
a fin de establecer, a través de un estudio estratégico de 
actividades y operaciones de marketing.

La estrategia investigativa para evaluar la marca se ha lle-
vado adelante tomando en cuenta 3 puntos básicos como 
son: las estructuras, ciudadanos y los atractivos, para a 
partir de ellos desarrollar un conjunto de procesos y accio-
nes que determinen la percepción de una ciudad, además 
de incrementar la autoestima de sus ciudadanos desde lo 
que piensan, desde lo que hace y desde lo que son como 
ciudadano activo en su comunidad.

La construcción de una marca no es trabajo fácil y tarda 
algún tiempo conseguir el objetivo para el cual fue plani-
ficado. Si se extrapola a la realización de una marca ciu-
dad, se puede decir que el esfuerzo aumenta, más aún si 
ya han preexistido diseños de marca ya sea que han pro-
vocado una tergiversación de las ideas principales, las 
mismas que se tienen que reposicionadas o simplemente 
mejorarlas, adaptarlas a partir de una identidad que los 
valora como desarrollo de vida que han conseguido para 
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vivir valores trascendentales que sean referente de una 
saciedad que cuida su identidad.
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