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RESUMEN

Para poder evaluar la marca ciudad “Vifia Ciudad Bella”, correspondiente a
la ciudad de Vifia del Mar. Se abord6 en el marco tedrico todo lo que se entiende
por marca, se profundizo ¢ qué es el valor intangible de marcas?, la importancia de

estos y los objetivos correspondientes.

Luego se establecié el método de evaluacion seleccionado para la evaluacion del
estudio. Y a continuacion se establecieron los atributos emocionales asi como
funcionales, que permitieron detectar el comportamiento del publico objetivo al

visitar la ciudad de Vifa del Mar, como destino turistico.

ABSTRACT

Mark to evaluate the city “Viina City Beautiful” for the city of Viiia del Mar. It
was agreed in the theoretical framework around what is meant by brand,
deepens what is the intangible value of brands?, the importance of | and the

corresponding objectives.

Then set selected evaluation method for the evaluation of the study. And
then set out the emotional and functional attributes, which can detect the
behavior of the target audience to visit the city of Vifia del Mar, as a tourist

destination.



INTRODUCCION

Vifia del Mar es una ciudad que se ubica en la costa central de la V Region
de Chile, a 120 km. de la capital, Santiago.
Dada su geografia y caracter residencial, ha mantenido histéricamente la
condicion de ciudad balneario, gracias al adecuado aprovechamiento de sus

potencialidades paisajisticas y a la ejecucion de **

diversos proyectos, han
consolidado a Vifia del Mar, a través del tiempo, como la “Capital Turistica de

Chile”, denominacién que trasciende nuestras fronteras”.

2\/ifia del Mar, también es conocida como la "Ciudad Jardin" por estar
originalmente rodeada de grandes areas verdes con variadas especies florales y
exoticas”.

La belleza que ofrece su estética urbana se conjuga armoniosamente con sus 13

playas, una diversificada oferta de cultura, gastronomia y entretencion.

La corta distancia que la separa de Santiago, facilita la concurrencia de turistas y
ser uno de los destinos predilectos del turismo nacional y extranjero.

También llaman la atencién sus numerosos palacios, antiguas mansiones que hoy
se han transformado en elegantes museos.

Esta ciudad también se caracteriza por una intensa vida cultural y artistica. Sus

temporadas de conciertos y certamenes musicales tienen una larga tradicién y un

! http://www.vinadelmarchile.cl/page/0/13/nuestra-ciudad.html
2 .
Ibid.



http://www.vinadelmarchile.cl/page/0/13/nuestra-ciudad.html

reconocido prestigio. Entre sus actividades destaca el Festival Internacional de la
Cancion de Viia del Mar, que se realiza todos los afios en Febrero.

Hoy, Vifia, con 286.931 habitantes, segun el ltimo Censo Poblacional (2002), esta
siendo protagonista de un importante proceso de desarrollo y modernizacion

urbana que no se presentaba en cerca de 80 afios.

Actualmente Vifia Del Mar posee una marca ciudad denominada “Vifia Ciudad
Bella”. Para poder hacer una evaluacion de esta marca es necesario definir y

determinar los factores diferenciadores de esta marca ciudad.

Hay diferentes autores que establecen que una marca ciudad es dificil de valorar y
evaluar con exactitud, en esta tesis abordaremos como evaluar la marca “Viia
Ciudad Bella”, determinando los factores y caracteristicas que la han consolidado

como tal.

Objetivos Generales:

- Evaluar la marca “Vifia Ciudad Bella”.

Objetivos especificos:
- ldentificar la marca en cada uno de sus publicos objetivos.

- ldentificar la marca en cada uno de sus referentes.



| Capitulo:

“Marco Teorico’.



1.1EL ORIGEN DE LAS MARCAS

Lo que ha pasado en la naturaleza también esta pasando en el mundo de
los productos y servicios. El origen de las marcas lo explica Darwin con
su®metafora el origen de las especies en el gran arbol de la vida, donde las
incipientes ramas verdes representarian a las especies existentes, y aquellas
generadas cada afio precedente, representarian a la larga una serie de especies
en extincion. En cada fase de crecimiento, todas las ramas en desarrollo han
intentado ramificarse por todas partes y descollar sobre y asfixiar, a las ramas y
brotes a su alrededor; de la misma manera que las especies y grupos de especies
han intentado dominar a otras especies en la gran lucha por la vida.
¢, Como surgen nuevas ramas? Por divergencia de las ramas existentes. ¢ Como
surgen nuevas especies? Por divergencia de las especies existentes”.

Divergencia es una separacién progresiva de una linea o superficie y
convergencia es unién o fusion de dos o mas cosas que confluyen en un mismo
punto.
A continuacion se nombraran algunos ejemplos de divergencia.
e “*Primero habia una rama llamada ordenador. Hoy esa rama ha divergido y
ahora tenemos ordenadores centrales, de gama media, en red, personales,
portétiles y plegables. El ordenador no convergié con otra tecnologia.

Divergio.

* (RIES, 2005)

* Ibid.



e °Primero habia una rama llamada radio. Hoy esa rama ha divergido y ahora
tenemos radios portatiles, de coche, con auriculares y radio despertador. La
radio no convergioé con otro medio. Divergio.

e °Primero habfa una rama llamada teléfono. Hoy esa rama ha divergido y
ahora tenemos los teléfonos normales, inaldmbricos, con auriculares,
moviles y por satélite. El teléfono no convergié con otra tecnologia.
Divergio.

Estos ejemplos nos demuestran que en la naturaleza, como en el mercado de
productos y servicios, la divergencia es la que sobrevive y da frutos futuros y la
convergencia rara vez. ¢ Se ha visto alguna vez que dos ramas hayan convergido
para formar una sola rama? Quizas, pero es una situacion muy improbable en
productos y servicios.

Darwin explica: “’De las multiples ramas que florecieron cuando el arbol era un
mero arbusto, s6lo dos o tres se han desarrollado hasta convertirse en grandes
ramas. Asi sucede con las especies que vivieron juntas durante largos periodos de
tiempo del pasado geolégico; muy pocas tienen descendientes vivos y
evolucionados. Desde la primera fase de crecimiento del arbol, muchas de las
ramas se han secado y han caido; y estas ramas perdidas de diferentes tamafos,
representarian Ordenes, familias y géneros enteros que actualmente no tienen
representantes vivos, y que los conocemos solo por haber sido encontrados en

estado fosil”.

> Ibid.
® Ibid.
7 Ibid.



1.1.1 Marca

Podemos definir marca desde diferentes planteamientos, existen al menos dos
enfoques distintos que se le pueden otorgar, los cuales son:

e Perspectiva de gestion

e Perspectiva contable

En el concepto de®

perspectiva de gestion, podemos distinguir que marca se
reflere a un conjunto de caracteristicas fisicas, asociaciones culturales o
emocionales vinculadas a un producto, servicio u organizacion, también se refiere
a una promesa de desempefio de un producto o servicio, y finalmente se puede
asociar a una experiencia”.

En la*

perspectiva contable nos referimos a un activo intangible, donde un activo
€S un recurso, y representa que las marcas son activos de la empresa, ya que se
trata de recursos que estan controlados por la entidad, y que esta espera obtener

en el futuro, es decir, beneficios futuros”.

¥ (SALINAS, 2008)
? Ibid.



1.1.2 El gran arbol de las marcas

Anteriormente se ejemplifico y comparo el origen de las especies con el
gran arbol de la vida, en donde se explico que las ramas que subsistian a lo largo
de un determinado periodo de tiempo, eran las mas fuertes ya que habian
sobrevivido al entorno natural en el cual estaban inmersas.

Es asi como funciona el arbol de las marcas, de la misma manera que el arbol de

la vida, “°

para poder crear una marca con éxito, primero se debe entender la
divergencia. Se tiene que buscar oportunidades para crear nuevas categorias
mediante la divergencia de categorias existentes. Y entonces tiene que convertirse
en la primera marca de esa nueva categoria existente”.

En el gran arbol de las marcas una marca exitosa es aquella que domina una
rama emergente, y luego va aumentando su éxito hasta impedir que las otras

ramas adquieran luz solar y asi mueran definitivamente, para asi ella alimentarse y

sobrevivir. Liderando como una marca fuerte.

1.1.3 El papel del nombre de una marca

¢Por qué algunas marcas tienen mas éxito que otras de la misma linea?

Una de las razones es el nombre. Muchos directivos de empresas con o sin lucro,

piensan que el nombre no es lo que importa, sino el producto. Con el producto

% (RIES, 2005)



adecuado a un precio adecuado, pueden ganar participacion de mercado lo que es
reflejado en sus ventas.

“1| os nombres si importan. Dependiendo de la categoria, el nombre por si solo
puede representar la principal razén del éxito de la marca”.

Algunas marcas gastan dinero en el desarrollo de nuevos productos o servicios y
luego en darle un nombre a la marca, esto garantiza el fracaso inmediato de la
marca. La innovacion sola nunca es suficiente.

Por esta razon es de suma importancia dar el nombre adecuado a la marca del
producto o servicio que se esta ofreciendo, ya que se puede entender de forma
errénea por el consumidor y no penetrar en el mercado con el fin que lo habia
establecido la empresa u organizacion.

Con lo dicho anteriormente se puede desprender que las mdultiples ramas que
florecieron cuando el arbol era un mero arbusto, solo dos o tres se han
desarrollado hasta convertirse en grandes ramas, sobreviviendo y resistiendo al
resto de las ramas. Desde la primera fase de crecimiento del arbol, muchas de las
ramas se han secado y han caido, por lo tanto no tenemos referencia alguna de lo
que fueron y la descendencia que dejaron, sélo tenemos referencia de ello, ya que
las encontramos en estado fosil.

Una rama llamada maquina de escribir, por ejemplo, divergié y formoé diversas
ramas llamadas maquina de escribir manual, maquina de escribir portéatil y

maquina de escribir eléctrica. Hoy en dia la maquina de escribir se ha podrido y

1 bid.



esta a punto de desprenderse, eclipsada por una rama cercana llamada ordenador
personal.

Este es un ejemplo practico de categorias que mueren a lo largo del tiempo.

También tenemos un ejemplo actual de categorias que viven y so exitosas.
La siguiente figura es un ejemplo de ramificacion de la marca por categorias, es la
television por ondas que se ramifico en television por cable y television por

satélite, creando muchas oportunidades para nuevas marcas.

Fig. N°2. Ramificacidon de la marca por categorias.

!
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Fuente: Elaboracion Propia.
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1.14

Marca como conjunto de atributos percibidos por los distintos grupos

de interés

Las marcas no tienen apariencia fisica, esto hace que su clasificacion

dentro de la empresa se sitle en el grupo de activos intangibles, y dentro de la

mente del consumidor nos encontramos que marca es un conjunto de recuerdos y

asociaciones que influye en el poder de compra de aquellos.

Dentro de este conjunto de atributos percibidos por los distintos grupos de interés,

existen dos elementos esenciales que se distinguen del concepto de marca que es

importante mencionatr.

Elementos identificadores: 2

estos elementos son tangibles y su
caracteristica distintiva es que su valor reside mas en ser Unicos y por lo
tanto diferenciadores, son ademas estéticamente bonitos o atractivos que
en su significado. De esto se desprende; nombres, logotipos y simbolos,
por su importancia y frecuencia de uso. Son medibles por la vista y el
oido”.

Elementos modificadores: “*3

su valor reside en lo que significa para los
clientes, y en lo que este significado es capaz de influir en el
comportamiento de ellos. Son elementos intangibles, que se pueden medir

a través de la razén y los sentimientos”.

12 (SALINAS, 2008)

B bid.

11



1.2 MARCA'Y CAPITAL MARCA

Este concepto es muy amplio y ha adoptado varios significados, algunos de los

cuales son:

Segln *Aaker (1991), es el conjunto de activos y pasivos ligados a una
marca, su nombre y su simbolo apalancan el valor agregado por los
productos y servicios de una compafia, para esta o para sus clientes”.

Para este autor, el capital marca incluye no solo la prima de precio
incremental de una marca, sino la lealtad de marca, la calidad percibida y
una serie se asociaciones organizacionales.

Keller (1993) ofrece un enfoque psicol6gico cognitivo al definir el capital
marca basado en el cliente como “el efecto diferencial que el conocimiento
de marca tiene sobre la respuesta del consumidor a las actividades de
marketing de dicha marca”. Segun este autor las fuentes principales son el
reconocimiento y las asociaciones.

El marketing Science Institute (1990) define el capital marca como el
conjunto de asociaciones y conductas de los consumidores y los
distribuidores que permiten obtener un mayor volumen y mayores
margenes de los que podrian obtenerse sin dicho nombre de marca.

Simon y Sullivan (citado en motameni y Shahrokhni, 1998), seccion

“diferentt perspectives on brand equity”, describe el capital marca en

“Ibid.

12



relacion a los flujos de caja futuros que resultarian de que un producto
tenga un nombre de marca en comparacion con los ingresos que se
obtendria si el producto no tuviera dicho nombre de marca.
Como podemos concluir existen dos tendencias a la definicion de capital marca:

e Algunos autores la definen como “diferencial de ingresos entre el producto
con marca o sin marca”’, como sinénimo de valor econémico de marca.

e Otros adoptan un criterio basado en las percepciones y los
comportamientos de los consumidores, asociando el capital marca con la
fortaleza de marca, el conjunto de atributos relacionados con la percepcion

del consumidor y las actitudes que se generan hacia la marca.

Fig.N°3. Diferentes enfoques de la definicion de marca.

Punto de vista
financiero

Punto de vista del

Capital

consumidor Dos Percepcién

Marca

dimenciones

Conducta

Perspectivas mixtas

Fuentes: elaboracion propia basada en Aaker (1991), Yoo y Donthu.
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1.2.1. Marcay capital intelectual

Se encuentran diferentes interpretaciones del concepto capital intelectual, que

en ocasiones incluyen el concepto marca.

Capital intelectual como conocimientos, capacidades, actividades
intelectuales, manuales, procedimientos, base de datos, etc.

“I>Capacidad intelectual como conocimiento mas el producto de dicho
conocimiento. Ross, Dragonetti y Edvinsson, definen el capital intelectual
como “la suma del conocimiento de los miembros de una organizacion y la
traduccién practica de este conocimiento en marcas y procesos” (citado en
Andriessen, 2004, pag 60)”".

“Capital intelectual como activos intangibles no reconocidos en el balance
Ross y Ross (1997) lo han definido como “el diferencial entre el valor d
mercado y valor contable de una empresa”, (citado en Fernandez, 2001,
pagina 673)”".

“"Capital intelectual como el conjunto total de recursos y activos
intangibles, reconocidos o no. Esta definicion incluiria el capital humano y el
capital estructural. El primero se refiere a la aptitud y actitud del personal de
la compaiiia, el segundo suele definirse como todo lo que queda en la

empresa una vez que los trabajadores se han ido de la casa”.

Y bid.
% |bid.
Y Ibid.

14



1.3. VALOR DE MARCAS

Es necesario distinguir el concepto de “evaluaciéon de marcas”, con el
concepto de “valoracion de marcas”, ya que son conceptos muy similares que
tienen diferentes significados y usos. A continuacion se definirdn estos conceptos.
La valoracion de marcas, como valoracion de cualquier otro activo, es el proceso
mediante el cual se determina el valor econdmico de una marca o una cartera de
marcas. Cabe destacar que esta valoracion no es exacta, como también no lo es
otras clases de valoracion de activos.

Uno de los errores mas comunes es confundir las metodologias de evaluaciéon de
la marca o del capital marca (brand equity) con metodologias de valorizacion
econémica de marcas. Las primeras no proporcionan un valor econémico
(monetario) de una marca, s6lo una evaluacion (o valoracién) subjetiva. Explican
actitudes y conductas del consumidor (y desde el punto de vista pueden ser muy
valiosas). “‘®Se basan en percepciones de los consumidores y actitudes
conductuales medibles, difieren en términos de escalas, definiciones de indices y
bases de comparacion. Por lo tanto, siempre deben ser considerados como
medidas e indices relativos”. Algunos de los modelos mas conocidos de medicion

de capital marca son:

1. Brand Asset Valuator (Young & Rubicam). Desarrollado por Young &

Rubicam. Segun este modelo existen cuatro componentes clave del

¥ |bid

15



capital marca: diferenciacion (grado en que una marca es diferente al
resto), relevancia (atractivo de una marca), estima (reputacion y
satisfaccion de las promesas percibidas por el consumidor), y
conocimiento (nivel de familiaridad e intimidad de los consumidores con
la marca).
Equitrend (Total Recheard). Equitrend es un método que recurre, una
vez mas, a las entrevistas de campo focalizadas en la percepcion del
consumidor. Los consumidores son indagados a través de un
cuestionario que mide en una escala de 11 puntos (de 0 a 10) la
percepcion de las marcas mas salientes a nivel global en 3 dimensiones:
- Prominencia, entendido como porcentaje de consumidores que
tienen una opinién formada respecto de la marca.
- Calidad percibida, medida a través de una escala que va desde lo
“extraordinario” hasta lo “inaceptable”.
- Satisfaccion del consumidor, originada en la calificacion de sus
consumidores mas frecuentes y leales.
Los valores relativos de los diferentes atributos evaluados y luego, la
interaccion de las tres dimensiones entre si, se obtienen a traves de la
utilizacion de un mapping, el cual mide grafica y aritméticamente la
tension existente entre los atributos o dimensiones, en funcion de la
relevancia para el consumidor, frecuencia y valoracion de cada uno de

ellos.

16



3. BranDyinamics (Millward Brown). Modelo basado en la gestion de
marcas, proporcionando métricas que cubren todos los aspectos
generales del funcionamiento de la marca, incluidas las asociaciones, la
personalidad, el posicionamiento y la lealtad.

4. The Brand Equity Ten (David Aaker). Este modelo se utiliza para

denominar el concepto “capital de marca” y “valor marca”.

Estos modelos son Utiles para entender la fortaleza de marca en su entorno
competitivo, sus debilidades y la evolucion de las percepciones del consumidor.
Esto es, proveen una nueva herramienta de evaluacién de marcas, pero per se, no
son Utiles para estimar el valor econdmico de una marca, a pesar de ello,
constituyen “inpust” muy valiosos para el analista de valoracion, a fin de entender

el potencial de una marca en su mercado.

“I%_as metodologias de valorizacién de marcas, sin duda deben contemplar un
analisis financiero del negocio asociado a la marca (ademas del analisis del
mercado), para asi determinar un valor econdmico, aunque la mayoria de los
enfoques para la evaluacion de marca o determinacion del capital marca, se basan
en percepciones de los consumidores y actitudes conductuales medibles, difieren
en términos de escalas, definiciones de indices y bases de comparacion, por lo

tanto se deben considerar como medidas e indices relativos”.

Y bid.

17



1.3.1. Valor marca ciudad

Las ciudades se enfrentan a una creciente necesidad de competir por
recursos, inversiones, talento, turismo, aportes, etc.
Y para aumentar su competitividad deben aprender a aplicar algo que el marketing
empresarial descubrié hace tiempo: la gestion del posicionamiento de marca.
204y es que el posicionamiento de la marca de una ciudad media y determina
decisiones importantes para su desarrollo: ¢donde invierto o hago negocios?,
¢ ddénde estudio?, ¢donde vivo?, ¢donde trabajo?, ¢donde voy de vacaciones?.
Entendemos que posicionar la marca de una ciudad es mucho mas que desarrollar
acciones de promocién o imagen corporativa. Posicionar la marca de una ciudad,
es evaluar, determinar y desarrollar ventajas distintivas que la transformen en un
simbolo de valor para sus publicos de interés”.
De manera de desarrollar una fuerte identidad en sus publicos internos, que se
traduzca en cohesion y coordinacion.
Y al mismo tiempo, generar una imagen relevante hacia sus publicos externos,
gue sea fuente de preferencia y recomendacion.

A continuacion se mostrara un grafico que explica cdmo se crea valor en una

marca.

2 http://www.emol.com/documentos/archivos/2011/11/29/20111129133219.pdf
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Fig. N°4. Creacion de valor en una marca ciudad.
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Fuente: Elaboracion consultora Vision Humana.

1.4. MARKETING DE CIUDADES

Las ciudades ofrecen productos y servicios a diferentes publicos objetivos,

internos y externos: ciudadanos, asociaciones y colectivos, visitantes, inversores,

empresas, instituciones publicas, administraciones, medios de comunicacion.
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Estos publicos tienen necesidades e intereses distintos y variables, y su atencion y
satisfaccion pueden considerarse como tactica, coyuntural y / o estratégica.

21“En un entorno amplio, cambiante y competitivo, la marca de la ciudad se esta
convirtiendo en un poderoso elemento de diferenciacion”. Las ciudades necesitan
posicionarse adecuadamente a partir de sus principales caracteristicas y atributos,
con el objetivo de ser mas competitivas y garantizar su desarrollo econémico,
social y territorial.

22E|] marketing de ciudad (citimarketing) se puede definir como una politica activa
de actuaciones orientadas, por una parte, a identificar y determinar las
necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; y, por otra parte, a
desarrollar una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas
necesidades, creando y potenciando su demanda.

El citymarketing pretende incentivar la proyeccién externa de una ciudad y
posicionarla adecuadamente y es fundamental para crear su imagen. Ademas
permite “vender la ciudad” utilizando instrumentos de comunicacion, publicidad y
promocion”.

Gestionar el citymarketing permite comunicar e informar sobre lo que se esta
haciendo o proyectando en la ciudad, promocionar sus atributos mas interesantes

para alcanzar los diferentes objetivos estratégicos que se tengan definidos, y

trasladar valores ciudadanos de interés publico.

! http://www.futurelx.com/esfera/documentos/Creaci%C3%B3nlmagenYMarcaCiudad.pdf
22 .
Ibid.
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23«E| citymarketing sirve para evaluar las potencialidades de la ciudad y mejorar su

competitividad, destacando sus principales caracteristicas y haciéndola mas
atractiva para sus diferentes publicos”.

Hasta hace muy poco tiempo, las ciudades tan solo tenian un nombre y un escudo
oficial, siendo cada vez mas frecuente que tengan también una marca, un logotipo,

imagen corporativa, esléganes especificos, e incluso merchandising propio.

1.4.1. Citymarketing. Imagen y marca de ciudad

La planificacion estratégica es la base para la elaboracion de un plan de
citymarketing y un instrumento fundamental para crear la imagen de una ciudad a
partir de la definicion y concrecion del modelo de ciudad deseado, de su vision de
futuro.

La imagen de marca es la que nos va a definir como ciudad, de ahi que haya que
proyectar una imagen coherente con el modelo de ciudad.

4|_a imagen de una ciudad es una representacién mental, un estado de opinién
que se construye en la mente de sus publicos internos y externos, a partir de de
un conjunto muy amplio de factores cuyo grado de prevision y voluntariedad es
muy variable”.

Todas las experiencias, expresiones, sentimientos, conocimientos y creencias que

tiene la gente acerca de una ciudad conforman su imagen.

2 |bid.
* Ibid.
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La imagen de una ciudad es la sintesis de su identidad, que la definen un conjunto
de atributos de caracter permanente, que constituyen su esencia y sirven para
diferenciarla de otras urbes. La identidad urbana tiene una doble dimension:
funcional y cultural.

%|_a dimensién funcional de una ciudad se concreta en su propoésito estratégico,
entendido este como su razén de ser, y se expresa a través de su modelo de
ciudad, el cual constituye, la estrategia de la misma para cumplir su objetivo
principal a medio y largo plazo, a partir de un conjunto de politicas funcionales y
formales”. La cultura urbana, la otra dimension de la identidad, comprende los
valores compartidos por el conjunto de los ciudadanos y las presunciones de estos
acerca de su ciudad, del entorno y de tollo aquello que pueda llegar a influir en
ella.

El citymarketing pretende crear y difundir una imagen urbana positiva sobre la
base de un sélido anclaje en su identidad y la realidad presente.

La imagen de una ciudad depende, de manera integrada, tanto de su
comportamiento operativo y funcional, a través de las acciones de sus ciudadanos
y agentes urbanos, como de las actuaciones programadas en el terreno de la
comunicacion, la publicidad y la promocion.

La imagen tiene lugar en la mente de los diferentes publicos de la ciudad, como

sintesis de los tres componentes de su identidad: el comportamiento, la cultura y

la personalidad.

 |bid.
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%64|_a construccion de la imagen de una ciudad se hace a partir de la integracién de

tres elementos: la imagen funcional que se obtiene a partir del grado de
cumplimiento de sus actividades; la imagen percibida, que es la que tienen los
publicos objetivos de la misma, tanto en el exterior como en el interior; y, por
altimo, la imagen intencional, la cual se refiere a la que se quiere inducir sobre la

ciudad, mediante acciones en el terreno de la identidad visual y la comunicacién”.

El citymarketing es un instrumento que tiene que utilizarse para crear una marca
para la ciudad y para promocionarla y mantenerla adecuadamente. Una marca
ciudad sintetiza un concepto, una imagen, un modelo urbano determinado, que
para tener éxito necesita conseguir establecer con sus publicos conexiones

emocionales convincentes y distintivas, despertar sentimientos.

La marca de ciudad, en su dimension interna, tiene que convertirse en un punto de
referencia, en la fuente de inspiracion para el comportamiento individual y
colectivo de todos los agentes ciudadanos en el desempefio de sus actividades y
en la toma de decisiones. Es fundamental gestionar adecuadamente la difusion de
la esencia de la marca, sus principios y proposiciones de valor, asi como la
interiorizacion de los mismos, asegurando que han sido correctamente apropiados

e interpretados por todos los agentes que intervienen en la ciudad.

% |bid.
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En el caso de las ciudades, su propio nombre se convierte en el principal
componente de la marca, ya que su singularidad y exclusividad son factores
basicos para que las pueda identificar, reconocer y diferenciar. Pero el nombre de
la ciudad solo como marca resulta insuficiente en términos de citymarketing.

Una marca ciudad tiene que utilizarse como simbolo de su personalidad y debe
estar asociada a una serie de activos y recursos urbanos existentes a unos
valores relacionados con el modelo de ciudad y con una significativa capacidad de
atraccion.

2I“g| citymarketing tiene que establecer una estrategia de actuacién para hacer
gue la marca ciudad destaque sus principales atributos, posicionandose de forma
clara y definida, ganando notoriedad, y siendo lo mas reconocida y percibida

posible por sus publicos objetivos. La marca tiene que crear un vinculo emocional

a todos los productos y servicios asociados a la ciudad”.

1.5. MARCA “VINA CIUDAD BELLA”
28«E| concepto elegido para la marca “Vifia Ciudad Bella” rescata historia,
refleja la esencia de la ciudad y cumple con los requisitos de identidad y
credibilidad” de toda marca.

La creacion de esta marca fue un proceso participativo en donde la ciudadania y

los protagonistas del turismo comunal, con el soporte técnico profesional

27 .
Ibid.
8 http://alcaldesa.vinadelmarchile.cl/2010/05/vina-ciudad-bella-2/
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entregado por el municipio, dieron origen a un concepto que resulto ser una
adecuada sintesis creativa de lo que es la comunidad, de lo que ofrece como
sistema de vida y de los principios y valores que definen la cultura viiamarina.

2% a expresion “Vifia” da cuenta de lo familiar de quienes tienen algo en comun,
de como se reconocen”. Ademas hace parte de una obra colectiva, que debe su
ser y caracteristicas distintivas a sus fundadores, a las distintas generaciones de
vecinos y el talento de la gente, que han sido capaz de construir un territorio de

vida que hoy se conoce de una comunidad con sello propio: ser “Viamarino”.

30“E| concepto de “Ciudad” representa lo funcional, es decir, como la comuna ha
podido aumentar su poblacion y trama urbana, como ha logrado integrarse,
complementarse y colaborar con otras comunas, como hoy ofrece a sus
habitantes, a los universitarios y a los turistas, todos los servicios y facilidades de
la modernidad, sin perder su identidad y estilo de vida”.

$l“Bella”, es una palabra que representa lo emocional y tiene un significado que
va mucho mas alld de lo cosmético. Esta ligado a la personalidad vifiamarina, al
caracter amigable, acogedor y tolerante. También describe carifio y respeto por la
naturaleza, el interés por la vida deportiva, la actividad cultural y el enorme sentido

de pertenencia por el escenario de vida, que se debe mantener y cuidar”.

2 |bid.
* Ibid.
* Ibid.
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324Los vifiamarinos son privilegiados por vivir en esta ciudad y por haber gestado

una vecindad amiga del arte y del deporte. Ademas la “Ciudad Bella” da cuenta de
la integracion de los barrios de la parte alta, en donde vive la mayoria de los
vifiamarinos, con la marcada actividad comercial, productiva y turistica de su plan”.
Mas alla de ser un sector de la ciudad en donde también habitan muchos vecinos,
representa un activo que se tiene que preservar y potenciar. En el plan y en el
borde costero surge el trabajo, los recursos y las oportunidades para las familias y
los jovenes vifiamarinos.

$“Hoy, la marca “Vifla Ciudad Bella”’, es un nuevo e importante patrimonio
intangible de la ciudad, cuyo registro de propiedad y vigilancia permite generar
alianzas con otros productos, servicios y ciudades que, desde el punto de vista del

turismo, posibilitan adicionar distintos beneficios que fortalecen el destino Vifa Del

Mar”.

*2 |bid.
* Ibid.
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SINTESIS

En este capitulo abordamos el marco tedrico de la investigacion, para llevar

a cabo la evaluacion de la marca “Vifa Ciudad Bella”.

Se conceptualizo el concepto de marca desde sus origenes hasta el concepto més

especifico, que es describir la marca “Vifa Ciudad Bella”.

En el capitulo a continuacion se estudiara el valor intangible de marcas, cuales

son sus metodologias y métodos a evaluar.
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|l Capitulo:

Metodologia para evaluar la marca
“Vina Ciudad Bella”.
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2.1. CONCEPTO DEL ACTIVO INTANGIBLE

344_a definicién del activo intangible es una de las tareas mas complicadas

en el entorno empresarial y sin embargo, una de las de mayor importancia en la
actualidad. Esta dificultad se origina en la propia caracterizacion de este activo
como consecuencia de su falta de identidad inherente a su naturaleza. La
influencia de los intangibles permite generar unas determinadas ventajas

competitivas que favorecen la eficiencia y crecimiento de las empresas”.

Basicamente un activo es un recurso controlado por la empresa, que ha sido
resultado de sucesos pasados y del que se espera obtener beneficios econdmicos
en el futuro. Por lo tanto cualquier desembolso de la empresa, ya sea inversion o

consumo, para generar beneficios futuros, es considerado un activo.

2.1.1. Importancia de los activos intangibles

®4a informacion contable-financiera tradicionalmente ha

Cabe sefialar que *
venido incluyendo en los balances los valores de ciertos intangibles, tales como:
marcas, patentes, nombres comerciales, derechos del autor entre otros, sin

embargo aquellos intangibles como lo son la capacidad de atraer gente, la

propiedad intelectual, la capacidad innovadora, flexibilidad de la empresa, no se

** http://www.ucm.es/info/imas/finemp/dt/0503.pdf
* http://www.monografias.com/trabajos22/activos-intangibles/activos-intangibles.shtml
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tienen en cuenta sino al momento de vender la empresa, en tal caso el valor
pagado por la misma considera todos los activos adquiridos se hayan o no

contabilizados”.

La administracion de los intangibles es un concepto relevante para la empresa, ya
que no solo se refiere a administrar la fuerza del trabajo, ni trata de enfocarse en
el control del costo del producto o servicio, sino que busca el incremento de su

valor y de los beneficios.

2.1.2. Valor intangible de marcas

En el dltimo tiempo han surgido distintas consultoras, libros y documentos
de investigacién para determinar el valor intangible de marcas. **“El primer paso
para llevar a cabo esta investigacion es definir que es la marca, cual es el volumen

de ventas, cuales son los gastos y que inversiones son atribuibles a la marca”.

No se puede saber el valor exacto de una marca, solo se puede llegar a una
aproximacion o estimaciéon. En la actualidad las evaluaciones de marca son cada
vez mas recurrentes en las empresas u organizaciones, ya que el mundo de hoy
es cada vez mas competitivo, por lo tanto es indispensable para las empresas
estar en una constante evaluacién ya que la marca es considerada como el activo

comercial e institucional mas importante de muchos sectores empresariales. El

% http://www.iese.edu/research/pdfs/DI-0686.pdf
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saber cOmo se crean marcas fuertes y estables a lo largo del tiempo es de gran

interés.

A continuacion se mostrara una tabla con la clasificacion de los activos intangibles

Fig. N°5. Clasificacion de los activos intangibles

_Ac. Propiedad intelectual

Ac. Humanos

Marcas de servicio Patentes Educacion Filosofia
Marcas de producto Derechos del autor Calificaciones Administrativa
Marcas corporativas Disefios Conocimiento sobre Ac. |Cultura corporativa

Clientes

Secretos comerciales

Competencia

Procesos Adm.

Lealtad del consumidor

Sobre - Hacer

Sist. De informacioén Tec.

Continuidad de negocios

Marcas

Sist. De redes

Nombre de la empresa

Marcas de servicios

Relaciones financieras

Canales de distribucion

Acuerdos de negocios

Los enfoques '

para medir los activos intangibles dependen del interés particular

de la empresa o de la informacién resultante a comunicar”, y pueden ser:

38«

negocios”.

39«

Evidenciar el valor de los activos intangibles en el valor actual de los

o Soportar el objetivo corporativo de estar aumentando continuamente el

valor de los accionistas”.

40«

o Administrar los activos intangibles con valor y hacerlos crecer en el

mediano y largo plazo”.

41«

o Generar informacion mas (til para los potenciales inversionistas”.

% http://ingenierias.uanl.mx/20/pdf/20laevaluaciondeactivos.PDF

* Ibid.
* Ibid.
9 Ibid.

*! http://ingenierias.uanl.mx/20/pdf/20laevaluaciondeactivos.PDF

31


http://ingenierias.uanl.mx/20/pdf/20laevaluaciondeactivos.PDF
http://ingenierias.uanl.mx/20/pdf/20laevaluaciondeactivos.PDF

2.1.3. Importancia del valor econémico de marcas

Se presta una atencion creciente al valor de los activos intangibles y marcas

en cinco ambitos bien diferenciados.

Fig.N°6. Evidencia de la creciente importancia de los activos intangibles y marcas.

Importancia de los activos intangibles y marcas

v

'

v
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Jhon Kendrick) . .
intngibles.

Fuente: Elaboracion propia.

Evidencia empresarial

Existen varias iniciativas, foros e instituciones promovidas por grandes
corporaciones empresariales que evidencian una creciente preocupacion por la
valoracion y el reporte de intangibles en el ambito empresarial. Entre las iniciativas

mas destacadas contamos:
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- % “E| andlisis de estudio de intangibles es una iniciativa que surge en

Espafia a instancia de numerosas empresas, escuelas de negocios y
consultoras internacionales en las que se encuentran Telefonica, Grupo
Santander, BBVA, ESIC y Brand Finance, con el objetivo de realizar una
labor de investigacion a fin de normalizar la evaluacion, medicion y

certificacion de activos intangibles”.

Evidencia Social

43«yna marca es un contrato econémico

Desde el punto de vista socioeconémico,
basado en una relacion de confianza”. La confianza en las marcas ha aumentado
de tal manera en las Ultimas décadas que ha conseguido desplazar la confianza

que los ciudadanos depositan en otras instituciones publicas.

Evidencia Econdmica

Numerosos estudios han evidenciado la creciente importancia de los intangibles

en el tiempo.

Uno de los estudios mas difundidos es realizado por el economista
Jhon Kendrick en 1994, en el que se evidencia la creciente relevancia de los
activos intangibles, y en particular la marca en la estructura patrimonial de las

empresas.

Segun el estudio realizado por Brand Finance, los activos intangibles representan

entre el 60% y el 75% del valor de capitalizacion de los principales indices

2 (salinas, 2007)
* Ibid.
* Ibid.
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bursatiles. Esta proporcion ha aumentado considerablemente en los Gltimos afios
20 afos, lo que se hace evidente al observar la brecha creciente entre el valor

libro y el valor de mercado de los distintos indices”.

Evidencia Normativa e Institucional

“>“Normativa contable: reconocimiento separado de los activos intangibles

adquiridos del fondo de comercio”.

Para las empresas u organizaciones es de suma importancia establecer el valor

intangible de la empresa, ya que representa en mayoria el valor de la empresa.

“8“Hasta hace poco tiempo, ningun pais requeria el reconocimiento de los activos

intangibles adquiridos por separado del fondo de comercio.

El fondo de comercio deberé ser distribuido entre 5 categorias de activos.

- Basados en tecnologia, como las patentes.

- Basados en contrato, como los contratos de licencia.

- Avrtisticos, como obras teatrales y peliculas.

- Basados en el cliente, como base de datos de clientes.

- Activos de marketing, como nombres comerciales y marcas”.

* Ibid.
* Ibid.
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Evidencia académica

En los dltimos afios ha podido observar como han proliferado en universidades
europeas, asiaticas y americanas, numerosas catedras especializadas en distintos

aspectos vinculadas con los activos intangibles.

2.1.4. Objetivos de la valoracion de marcas

4™as técnicas de valoracion de marcas se han

En los dltimos 10 afios,
convertido en herramientas generalmente aceptadas para un alto rango de

aplicaciones.
Existen 3 grandes grupos de aplicaciones:

- Valoraciones con objetivos de gestion
- Valoraciones con objetivos contables

- Valoraciones con objetivos transaccionales

Las valoraciones con objetivos contables o transaccionales se realizan para incluir
los valores de marca en el balance, planificacion fiscal, litigios, securitizacion,
licencias, fusiones y adquisiciones y relaciones con inversores. Por ello se centran

en un valor en un momento de tiempo dado”.

“48Las valoraciones con objetivos de gestién, son necesarias para arquitectura de

marca, gestion del portafolio de marcas, estrategia de marketing, asignacion

7 Ibid.
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presupuestaria. Tales valoraciones se basan en modelos dinamicos del negocio y
en la importancia del rol que la marca tiene en términos de influenciar las variables

clave en el modelo”.

2.1.5. Método Fortaleza de Marca

Para poder calcular este método de fortaleza de marca, se utiliza una
ponderacion de 7 factores, los cuales aportan el valor intangible a la marca segun

Interbrand. Estos son:

494 jderazgo: una marca lider es méas estable y tiene mas valor que otra marca con
una cuota de mercado menor porque el liderazgo proporciona influencia en el
mercado, para poder establecer precios, dominio en la distribucion, mayor

resistencia a los competidores, etc”.

*Y“Estabilidad: obtienen altas puntuaciones en este factor las marcas establecidas

hace tiempo, que cuentan con la lealtad de los consumidores”.

>“Mercado: una marca en un mercado estable y creciente con elevadas barreras

de entrada puntuara muy alto”.

8 (SALINAS, 2007)

9 http://www.eumed.net/cursecon/libreria/clg-ffm/7.htm
*% bid.

*! bid.
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>24nternacionalidad: marcas que operan en mercados internacionales tienen mas

valor que marcas nacionales o regionales. Por otra parte todas las marcas no son

capaces de atravesar las barreras culturales y nacionales”.

>*Trayectoria de la marca: la tendencia de una marca a mantenerse actualizada y

relevante para el consumidor incrementa su valor”.

>*“Apoyo: marcas que han recibido inversiones y apoyo deben considerarse més
valiosas que aquellas que no lo han recibido. Se tiene en cuenta la cantidad

gastada y la calidad de este apoyo”.

>>“Proteccién legal: la robustez y amplitud de la proteccién de la marca es un factor

critico en su valoracioén”.

A continuacion se mostrara ejemplificado este método de “Fortaleza de Marca”.

>? |bid.
> |bid.
** Ibid.
> |bid.
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Fig.N°7. La tabla siguiente contiene un ejemplo que ilustra como se puntdan

cuatro marcas pertenecientes a mercados distintos.

Marca A: marca internacional en el sector de articulos de bafio fundada hace muchos afios. La marca
fue y es la nimero uno o la nimero dos, en funcién de los paises.

Marca B: marca nacional lider en el sector de alimentacion. Opera en un mercado tradicional y estable
pero es que los gustos estan cambiando desde los productos tradicionales hacia otros de comida
preparada o facil preparacion. La marca tiene limitada sus ventas para la exportacion, y la proteccién
legal se basa en el derecho legal comin mas que en fuertes derechos del registro.

Marca C: marca nacional de bebidas secundarias pero con buenas posibilidades de crecimiento, que
fue lanzada hace 5 afios. El mercado es muy dindmico y creciente. La marca ha sido fuertemente
apoyada pero todavia es pronto para que esta actuacion tenga resultados visibles. La marca no tiene
casi problemas de registro en su pais de origen. La marca esta siendo desarrollada para alcanzar un
posicionamiento internacional.

Marca D: marca regional minotaria pero estable que opera en un mercado fragmentado pero también
estable

Factores de fortaleza punt. Max. | Marca A | Marca B | Marca C | Marca D

Liderazgo 25 19 19 10 7
Estabilidad 15 12 9 7 11
Mercado 10 7 6 8 6
Internacionalidad 25 18 5 2 0
Tendencia 10 5 7 6
Apoyo 10 8 7 8 5
Proteccion 5 3 4 3

Tendencia de la
marca 100 76 54 46 38

Como muestra la figura, la fortaleza de la marca se traduce en un multiplo segun
una curva en forma de “S”. La magnitud maxima del multiplo se fija, principalmente

a partir del PER del mercado.
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%“para apuntar cada factor de fortaleza se requiere un meticuloso estudio de la

marca, de su posicionamiento de los mercados en los que opera, de las
actividades realizadas en el pasado, de los planes futuros, de los riesgos de la
marca, etc. Se examina el empaquetado y los anuncios de tv y prensa ademas de

realizar visitas de inspeccion a los mayoristas y minoristas”.

2.2. METODO BAROMETRO MARCA CIUDAD

>’;Qué es el barémetro marca ciudad?, es una novedosa y poderosa

herramienta de andlisis y disefio estratégico, desarrollada por la consultora Vision

Humana y la agencia de publicidad BBDO Chile.

Su objetivo es ayudar a las autoridades, empresas y organizaciones, a evaluar,
monitorear y desarrollar estrategias para fortalecer el posicionamiento de marca
de las ciudades que administren o hay interés en desarrollar estrategias para
fortalecer el posicionamiento de marca de las ciudades que administren o hay

interés en desarrollar.

Permite evaluar el nivel de conocimiento, asociaciones semanticas, fortalezas y
debilidades de la imagen de una ciudad, desde la perspectiva de las personas que

residen en otras ciudades del pais.

56 .
Ibid.
>’ http://comunicaciones.udd.cl/files/2011/11/Estudio-Bar%C3%B3metro-Marca-Ciudad-2011.pdf
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2.2.1. Metodologia del método Barometro marca ciudad

*“Es una mediaci6on anual basada en encuestas en hogares en las

principales ciudades del pais, a personas de 15 a 80 afos, de niveles

socioecondémicos, C1, C2, C3yD”.

*“para obtener la imagen de marca de las ciudades evaluadas fueron

consideradas las opiniones y percepciones de los entrevistados no residentes en

cada una de estas”.

2.2.2. Costo del método baré6metro marca ciudad

o ““informe general Barémetro Marca Ciudad

- analisis comparativo de las ciudades evaluadas, a nivel de las 4
dimensiones generales y atributos especificos, con lo que es posible

obtener una vision global de las marcas de ciudades de chile”.

*% Ibid.
*? Ibid.
% Ibid.
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o ““Informe especifico barémetro marca ciudad

- Andlisis particular de una ciudad con orientaciones especificas para
desarrollar una estrategia de posicionamiento relevante y diferenciador en

el mercado nacional”.

2.2.3. Evaluacion de marca de ciudades en dimensiones generales

Ciudades visitadas: porcentaje que declara haber visitado alguna vez, cada ciudad

durante los ultimos 3 anos.

Para esta evaluacion se ponen las ciudades enumeradas en un grafico de barras

con los porcentajes correspondientes de cada una.

Evaluacion como lugar para vivir: porcentaje que califica con notas 6 y 7 a cada

ciudad de la dimension.

En esta evaluaciéon se ponen las ciudades enumeradas en un grafico de barras

con los porcentajes correspondientes de cada una.

Evaluacion como lugar para trabajar: porcentaje que califica con notas 6 y 7 a

cada ciudad en la dimension.

Para evaluar, se colocan las ciudades en un grafico de barras con los porcentajes

correspondientes de cada una.

* Ibid.
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Evaluacion como lugar para vivir: porcentaje que califica con notas 6 y 7 a cada

ciudad en la dimension.

En esta evaluacion se ponen las ciudades enumeradas en un grafico de barras

con los porcentajes correspondientes de cada una.

Evaluacion como lugar para visitar: porcentaje que califica con notas 6 y 7 a cada

ciudad en la dimension.

Para esta evaluacion, se colocan las ciudades en un grafico de barras con los|

porcentajes correspondientes de cada una.

Perfil de posicion en el ranking: posicion en el ranking de cada ciudad en cada

dimension.

En un grafico se coloca el ranking de las ciudades mejores catalogadas de la
investigacion, en forma ascendente, contemplando en el, las 4 dimensiones antes

evaluadas.
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2.2.4. Evaluacion de marca de ciudades en atributos especificos

Evaluacion de ciudades en atributos especificos: porcentaje que elige a cada

ciudad entre las que méas proyectan una imagen asociada al atributo, sin

considerar la ciudad en la que reside.

Para esta evaluacion de atributos especificos, se tiene que enumerar los atributos
a considerar en la investigacion, luego se evalla uno a uno los atributos en cada

ciudad de interés. A continuacion se mostrara un ejemplo de evaluacion de marca

de ciudades en dimensiones diferentes.

Fig. N°8. Grafico de evaluacién como lugar para vivir.
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Fuente: Bardbmetro marca ciudad
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Fig. N°9. Grafico de evaluacion como lugar para trabajar.
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Fuente: Barémetro Marca Ciudad.

Fig. N°10. Grafico de evaluacion como lugar para estudiar.
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Fig. N°11. Grafico de evaluacion como lugar para visitar.
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Fuente: Bardbmetro marca ciudad.

Fig. N°12. Tabla sobre evaluacion de las marcas en atributos especificos.

Evaluacién de ciudades en atributos especificos % que o N3
elije a cada ciudad entre las 3 que mas proyectan vna imagen T
asociada al atributo, sin considerar la civdad en la que reside marca ciudad
ATRIBUTOS EVALUADOS Mejor Promedio Peor
 Universidades o institutos de prestigio 76 Br I
Buena conectividad con el resto del pais 62 11 2
Buenas posibilidades de trabajo 60 1 D =L
Buenos servicios de salud ==t <3 : e 57 Barr >4
Buenas perspectivas economicas e, 57 iz X
Bonftas construcclones y lugares publicos 50 2 1
Variedad de actividades de tiempo libre y cultura 47 12 s =3
Clima agradabie 43 12 ¥
Buena infraestructura para el transporte 43 11 3
Buena gestién munlicipai 38 10 )
Seguridod ciudadana 30 11 4
Medioambiente sano, sin contaminacion 26 iz 4
Gente amabie y agradable 23 F4 4

Fuente: Bardmetro marca ciudad.
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Fig. N°13. Grafico de imagen de ciudades.
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Fig. N°14. Grafico de imagen de ciudades de gente amable.
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Fuente: Bardbmetro marca ciudad.
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Luego se saca el porcentaje que la poblacion cataloga a cada ciudad, entre las 3
gue mas proyectan una imagen asociada al atributo, sin considerar la ciudad en la

que reside.

A continuacién seguimos con el célculo del porcentaje de contribucion de cada

atributo a la imagen de ciudad.

Fig. N°15. Porcentaje de aporte a la configuracién de la imagen de las ciudades

evaluadas.
Contribucién de cada atributo a la imagen de ciudad % G
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evaluadas errador 5
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Buena infraesteuciura para ef tronsparte
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Seguridad ciududana

Buena gestiéin mwnicipal

Fuente: Barémetro marca ciudad.

Luego que se tienen todos los datos y estadisticas calculadas, se hace un informe
por cada ciudad con los atributos especificos y la puntuaciéon correspondiente para

ubicarla en un ranking.
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SINTESIS

En este capitulo nos enfocamos en profundizar el valor intangible de

marcas, la importancia de estos y los objetivos correspondientes.

Mencionamos algunos métodos de evaluacion de marcas y sus ejemplos

correspondientes, estableciendo paso a paso los requerimientos de estos.

A continuacion se establecera el método de evaluacion seleccionado para el

desarrollo de este estudio.
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1l Capitulo:

“Investigacion y sus resultados”.
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3.1. METODO DE EVALUACION

El método de evaluacion seleccionado para poder realizar este estudio, se
basara en el método “Barémetro Marca Ciudad”, y se centrara en una

investigacion cualitativa.

3.1.2. Tipo de evaluacion

Se optd por realizar una evaluacion a través de encuesta, donde ésta nos
demostrara los atributos emocionales asi como funcionales que permitan detectar

el comportamiento al visitar Vifia del Mar, como destino turistico.

3.1.3. Determinacion del universo a investigar

Nuestro universo corresponde a hombres y mujeres de 18 a 80 afios, y
ademas que estén situados en la region Metropolitana de Santiago, que residan
en las comunas de Nufioa, Providencia, Las condes y Vitacura, y ademas

pertenezcan a la clase ABC1y C2.

3.1.4. Procedimientos de muestreo

Para poder determinar el nimero de la muestra, se utilizaron los datos de la
encuesta “Nivel socioeconémico de los hogares del pais, basado en datos del
Censo”, la cual fue elaborada por Adimark. Donde establece que el ultimo censo

realizado en nuestro pais corresponde al afio 2002, y arroja que el nimero de
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habitantes es de 15.116.445, por lo tanto se calculé sélo los habitantes de

Santiago y luego por comunas, para llegar a nuestro mercado objetivo.

A continuacién se muestran los datos correspondientes para realizar el calculo de

la muestra.

Fig. N°16. Distribucibn de la poblacion por clases sociales en la Region

Metropolitana de Santiago.

St Adimark @ IH'
Investigacsones c Marcaco y Opinion Pabica

Fuente: Datos de la encuesta “Nivel socioeconémico de los hogares del pais

basado en datos del Censo”, la cual fue elaborada por Adimark.

Luego que tenemos la distribucion de las clases sociales en la Region

Metropolitana de Santiago, las calculamos por comunas.
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Fig. N°17. Distribucién de los grupos socioeconémicos en las comunas de Stgo.

Comunas de Stgo. ABC1 c2 c3 D E Total Hbtes
Vitacura 47758 23227 7987 2282 244 81498
Las Condes 121447 76716 32236 16993 2499 249891
Providencia 45240 48264 22935 8821 756 126016
Nufoa 46928 57392 32702 23709 2780 163511
TOTAL 261373 205599 95860 51805 6279 620916

Fuente: Datos de la encuesta “Nivel socioeconémico de los hogares del pais

basado en datos del Censo”, la cual fue elaborada por Adimark.

A continuacion se mostrara el grafico de la tabla anterior.

Fig. N°18. Grafico de distribucidén de los grupos socioeconémicos en las comunas

de Santiago.
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Fuente: Datos de la encuesta “Nivel socioeconémico de los hogares del pais

basado en datos del Censo”, la cual fue elaborada por Adimark.
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3.1.4.1. Determinacién de unidades de muestreo

La unidad de muestreo para la investigacion seran personas de ambos
sexos y que sus edades se comprendan de 18 a 80 afios, y ademas que estén
situadas en la Region Metropolitana de Santiago, que sean residentes de las

comunas de Nufioa, Providencia, Las condes y Vitacura. En un dia determinado.

3.1.4.2. Determinacion del tipo de muestreo

En esta investigacion utilizamos un muestreo aleatorio simple, porque estas

personas seran elegidas al azar.

3.1.4.3. Determinacién del tamafio de la muestra.

n= N*Z2*p*(1-p)

e*(N-1) + Z*P*(L-p)

N= numero total de la poblacién es 466.872.

Z=Valor de Z, 1,96 para (a=0,05) y 2,58 (a=0,01).

e= error que se prevé cometer, asignado el 0,05%.

p= Prevalencia esperada del parametro a evaluar. En caso de desconocerse,

aplicar la opcion mas desfavorable (p=0,5), que hace mayor el tamafio muestral.

n= es el tamafio de la muestra, que sera 384.

53



Se necesita obtener una muestra aleatoria de 384 personas de ambos sexos, de
18 a 80 afios de edad, y ademas que estén situadas en la Region Metropolitana
de Santiago, que sean residentes de las comunas de Nufioa, Providencia, Las
condes y Vitacura, y ademas pertenezcan a la clase ABC1 y C2. En un dia

determinado.

A continuacion se calcul6é el nimero exacto de habitantes por comunas y grupos

sociales que se tiene que encuestar, para que la muestra sea mas certera.

Fig. N°19. Tabla de distribucion por numero de habitantes los grupos

socioecondémicos en las comunas de Santiago.

Comunas de Stgo. %ABC1 %C2 N°Hbtes ABC1| N°Hbtes C2 | Total Hbtes ABC1+C2
Vitacura 0,10229356| 0,04975025 39 19 58

Las Condes 0,26012911| 0,16431913 100 63 163
Providencia 0,09690022| 0,10337737 37 40 77

Nufioa 0,10051577| 0,12292877 39 47 86

Total 0,55983867| 0,44037552 215 169 384

Total Hbtes ABC1+C2 466872

Tamafio de la Muestra| 384|

Fuente: Elaboracion propia.

3.1.4.4. Determinacion de los elementos componentes de la muestra

Personas de ambos sexos, de 18 a 80 afios, que transiten en la via publica,
sobretodo en el mal parque Arauco y alto las condes de la Region Metropolitana
de Santiago, que sean residentes de las comunas de Nufioa, Providencia, Las

condes y Vitacura. En un dia determinado.
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3.1.5. Disefio de los métodos de recoleccion de informacién

Se recolecta la informacion necesaria para la investigacion, a través de una

encuesta personal.

Estas preguntas tendran las siguientes caracteristicas:

e Son preguntas puntuales
e Son preguntas personales

e Son preguntas de facil comprension y respuesta.
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3.2 PRETEST

Encuesta investigacién de mercado

Entidad: Universidad de Valparaiso, Facultad de Ciencias Econémicas y

Administrativas, Escuela de Ingenieria Comercial.

Objetivo: Evaluar la marca Viia Ciudad Bella, para los residentes de las comunas
de Vitacura, las Condes, Providencia y Nufioa pertenecientes a la Region
Metropolitana.

Nota: Marque con una “X” la alternativa que mas se acomode a su opinion.
Datos de Identificacion

Sexo Femenino Masculino

Edad 18 - 29

30-45
46-60
51-61
61— 80

80 en adelante
1.- ¢ Usted en que comuna reside?
___Las Condes

___Vitacura

A

B

C __ Providencia
D _ Nufoa
E
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2.- ¢ Cudl es el ingreso de renta del jefe de hogar en su vivienda?
__1.700.000 - igual o mayor.

600.000 - 1.699.999

A
B
C __ 400.000 —599.999
D 200.000 — 399.999
E

__igual o menor a 199.999

3.- ¢en los ultimos 3 afios ha visitado la ciudad de Vifia del Mar?

Si No

4.- ¢ Como evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para vivir?

Excelente_  Bueno _ Regular _ Malo

5.- ¢COmo evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para trabajar?

Excelente_ Bueno__ Regular __  Malo

6.- ¢, COmo evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para estudiar?

Excelente_ Bueno__ Regular __ Malo

7.- ¢, COmo evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para visitar?

Excelente . Bueno__ Regular __ Malo
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8.- ¢ Cudl es la percepcion que tiene usted de los siguientes atributos de la ciudad
de Viia del Mar?

Entretenido Siempre__ Aveces _ RaraVez__ Nunca__
Ciudad tranquila Siempre_ Aveces  RaraVez__ Nunca__
Esta de moda Siempre_ Aveces  RaraVez__ Nunca__
Caracter internacional Siempre__ Aveces__ RaraVez__ Nunca_ _
De la ciudad

Ciudad agradable Siempre__ Aveces  RaraVez__ Nunca__

9.- ¢ usted encuentra que la ciudad de Vifia del Mar posee los siguientes atributos?
Limpieza en las calles Siempre_ Aveces  RaraVez__ Nunca__

Cercania de locomocién Siempre__ Aveces  RaraVez__ Nunca__

Estacionamientos Siempre__ Aveces  RaraVez__ Nunca__
Seguridad ciudadana Siempre_ Aveces _ RaraVez__ Nunca_ _
Buena conectividad Siempre_ Aveces  RaraVez__ Nunca__

Con el resto del pais

10.- ¢al momento de visitar la ciudad de Vifa del Mar, cual es su evaluacion de
los siguientes atributos?

Equipamiento de playas Excelente_  Bueno__ Regular __ Malo
Parques urbanos Excelente_  Bueno__ Regular __ Malo
Gastronomia Excelente . Bueno__ Regular __ Malo
Casino Excelente . Bueno__  Regular _ Malo
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3.3. RECOLECCION DE INFORMACION

Se recolecto informacion en personas de ambos sexos, de 18 a 80 afios de
edad, que transitaban en el mall parque Arauco y alto las condes.

3.4. CODIFICACION Y TABULACION DE LA INFORMACION

3.4.1 Datos de identificacion

De un total de 384 personas encuestadas, el 38% corresponde a sexo
masculino el cual equivale a 146 personas y el 62% corresponde a sexo femenino

equivalente a 238 personas.

38% de los encuestados se encuentra en el rango de 18-25 afios, el 46% posee
entre 30-45 afios, el 8% tiene entre 46-60 afios, el 8% ocupan los rangos de 61-80

afos. En el rango 80 afios en adelante no se obtuvo ninguna respuesta.
Pregunta N°1:

El 42,4% de los encuestados son residentes de la comuna de Las Condes,
el 15,1% pertenece a la comuna de Vitacura, el 20,1% corresponde a la comuna
de Providencia, mientras que el 22,4% restante pertenece a la comuna de Nufioa,

y el 0% pertenece a otras comunas.
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Pregunta N°2:

El 10,2% de los encuestados pertenece a la clase social ABC1, el 5,0% a la

clase C2y el 0% a la clase C3, Dy E. De la comuna de Vitacura.

El 26% de los encuestados pertenece a la clase social ABC1, el 16,4% a la clase

C2yel0% alaclase C3, Dy E. De la comuna de Las Condes.

El 9,7% de los encuestados pertenece a la clase social ABC1, el 10,3% a la clase

C2yel0% alaclase C3, Dy E. De la comuna de Providencia.

El 10,1% de los encuestados pertenece a la clase social ABC1, el 12,3% a la clase

C2yel 0% ala clase C3, Dy E. De la comuna de Nufioa.
Pregunta N°3:

El 100% de los encuestados ha visitado en los ultimos 3 afios la ciudad de

Vifia del Mar, mientras que el 0% no lo ha visitado en los ultimos 3 afios.
Pregunta N°4:

Fig. N°20. Grafico de la pregunta N°4.

4.- éCOmo evalua a la ciudad de Vihna
del Mar como lugar para vivir?
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Excelente Bueno Regular Malo
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El 54% de los encuestados evalla que Vifia del Mar es una ciudad excelente para
vivir, el 41% de los encuestados evalta que Vifia del Mar es un lugar bueno para
vivir, mientras que el 5% de los encuestados evalta a Vifia del Mar como lugar
regular para vivir, y el 0% de los encuestados evalla a Vifia del Mar como un lugar

malo para vivir.

Pregunta N°5:

Fig. N°21. Gréfico de la pregunta N°5.

5.- éComo evalua a la ciudad de Vina
del Mar como lugar para trabajar?
60% 55%
50%
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10% .
0%
0% T T T 1
Excelente Bueno Regular Malo

El 31% de los encuestados evalla como excelente a la ciudad de Vifa del Mar
como lugar para trabajar, el 55% de los encuestados evalia como bueno a Vifa
del Mar como lugar para trabajar, mientras que el 14% lo evalla como regular
como lugar para trabajar, y el 0% lo evalia como malo para trabajar en la ciudad

de Vifa del Mar
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Pregunta N°6:

Fig. N°22. Grafico de la pregunta N°6.

6.- ¢Como evalua a Viina del Mar
como lugar para estudiar?
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El 64% de los encuestados evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar
excelente para estudiar, el 28% evalta a Vifia del Mar como lugar bueno para
estudiar, mientras que el 8% de los encuestados lo evalla como lugar regular para

estudiar, y el 0% lo encuentra un lugar malo para estudiar.
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Pregunta N°7:

Fig. N°23. Grafico de la pregunta N°7.

7.- ¢éCOmo evalua a Vina del Mar
como lugar para visitar?
80% 73%
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0% T T - T 1
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El 73% de los encuestados evalia a Vifia del Mar como lugar excelente para
visitar, el 21% de los encuestados evallia como bueno Vifia del Mar como lugar
para visitar, mientras que el 6% de los encuestados lo evalia como regular como
lugar para visitar, y el 0% evalia como malo a vifia del mar como lugar para

visitar.
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Pregunta N°8:

Fig. N°24. Grafico de la pregunta N°8.
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8.- éCual es la percepcion que tiene usted
de los siguientes atributos de la ciudad de
Vina del Mar?
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El 74% de los encuestados evalla que siempre Vifia del Mar es entretenido, el
21% evalta que Viia del mar a veces es entretenido, el 4% evalla que rara vez la

ciudad es entretenida, mientras que el 0% establece que nunca Vifia del Mar es

entretenido.

El 52% de los encuestados evalla que siempre la ciudad de Vifia del Mar es
tranquila, el 30% evalla que a veces la ciudad es tranquila, el 18% evalla que

rara vez la ciudad es tranquila, mientras que el 0% evalla que nunca la ciudad de

Vifia del Mar es tranquila.
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El 56% de los encuestados evalla que la ciudad de Viiia del Mar esta de moda, el
32% evalla que la ciudad a veces esta de moda, el 12% evalla que la ciudad rara
vez esta de moda, mientras que el 0% de los encuestados evalia que la ciudad

nunca esta de moda.

El 79% de los encuestados evalla que Vifia del Mar siempre tiene caracter
internacional de la ciudad, el 16% evalla que a veces Vifia del Mar tiene caracter
internacional de la ciudad, el 5% evalGa que rara vez la ciudad posee el atributo,
mientras que el 0% evalla que nunca Vifia del Mar posee caracter internacional

de la ciudad.

El 64% de los encuestados evalla que Vifia del mar es una ciudad agradable, el
29% evalla que Vifia del Mar a veces es una ciudad agradable, el 7% evalta que
rara vez la ciudad posee el atributo, mientras que el 0% evalla que Vifia del Mar

nunca es una ciudad agradable.
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Pregunta N°9:

Fig. N°25. Grafico de la pregunta N°9.

9.- ¢Usted encuentra que la ciudad de Viia del
Mar posee los siguientes atributos ?

80% 75%

70%

60%

50%

M Siempre

40%
M Aveces

30% [ Rara vez

M Nunca

20%

10%

0%

Limpieza enlas Cercaniade  Estacionamientos Seguridad Buena
calles locomocion ciudadana conectividad con
elresto del pais

El 53% de los encuestados encuentra que Vifia del Mar posee limpieza en las
calles, el 29% encuentra que Vifia del Mar a veces posee este atributo, el 18%
dice que Vifa del Mar rara vez tiene limpieza en las calles, mientras que el 0% de

los encuestados dice que Vifia del Mar nunca posee limpieza en sus calles.

El 47% de los encuestados encuentra que Vifia del Mar posee siempre cercania

de locomocion, el 42% encuentra que Vifia del Mar a veces posee cercania de
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locomocion, el 11% dice que Vifia del Mar rara vez posee este atributo, mientras

que el 0% encuentra que Vifia del Mar nunca posee cercania de locomocion.

El 11% de los encuestados encuentra que Vifia del Mar siempre posee
estacionamientos, el 75% encuentra que Vifia del Mar a veces posee
estacionamientos, el 11% opina que rara vez encuentra estacionamientos,

mientras que el 3% nunca encuentra estacionamientos en Vifia del Mar.

El 57% de los encuestados encuentra que Vifia del Mar posee el atributo de
seguridad, el 35% encuentra que Vifia del Mar a veces posee seguridad en la
ciudad, el 8% rara vez posee el atributo, mientras que el 0% encuentra que Vifa

del Mar nunca posee seguridad en la ciudad.

El 50% de los encuestados encuentra que Vifia del Mar siempre posee
conectividad en la ciudad, el 34% de los encuestados opina que a veces Vifia del
Mar posee conectividad, el 10% informa que rara vez la ciudad posee este
atributo, mientras que el 6% de los encuestados encuentra que la ciudad nunca

tiene conectividad.
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Pregunta N°10:

Fig. N°26. Grafico de la pregunta N°10.
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10.- ¢{Al momento de visitar la ciudad de
Vina del Mar, Cual es su evaluacion de los
siguientes atributos?

69% 68%

60%

57%

M Excelente

M Bueno

Regular

M Malo

Equipamiento de ParquesUrbanos  Gastronomia Casino
playas

El 33% de los encuestados evallia como excelente el equipamiento de playas en
la ciudad de Vifa del Mar, el 57% encuentra que es bueno el equipamiento de

playas en la ciudad, el 10% evalta como regular el atributo, mientras que el 0%

evalia como malo el equipamiento de playas en la ciudad.

El 28% de los encuestados evalla como excelente los parques urbanos en la
ciudad, el 60% de los encuestados los evalia como bueno, el 12% evalta al
atributo como regular, mientras que el 0% evalia como malo el atributo en la

ciudad.
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El 22% de los encuestados evalla a Viiia del Mar con una gastronomia excelente,
el 69% lo evalia como bueno, el 9% de los encuestados evalia como regular,
mientras que el 0% de los encuestados evalla a Vifa del Mar con una

gastronomia mala.

El 27% de los encuestados evalla a la ciudad de Vifia del Mar como excelente el
atributo de casino, el 68% lo evalia como bueno, el 5% encuentra que este
atributo es regular, mientras que el 0% de los encuestados evalia como malo el

atributo en la ciudad.
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3.5 APLICACION DEL MODELO BAROMETRO MARCA CIUDAD AL
RESULTADO DE LAS ENCUESTAS.

3.5.1 Evaluacion de marca de comunas en dimensiones generales

Ciudades visitadas: Porcentaje que declara haber visitado alguna vez la ciudad de

Vifia del Mar en los ultimos 3 afos.

El 100% de los encuestados pertenecientes a las comunas de Vitacura, Las
Condes, Providencia y Nufioa. Declara haber visitado la ciudad de Vifia del Mar

durante los 3 uUltimos afos.

Evaluacion como lugar para vivir: Porcentaje que califica a Vifia del Mar con

evaluacion; excelente, bueno, regular y malo. Como lugar para vivir.

Fig. N°27. Grafico que evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para vivir.

Encuestados que evalua a la ciudad de
Vina del Mar como lugar para vivir

Malo

Regular

M Vifa del Mar
Bueno

Excelente 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracién propia.

70



Fig. N° 28. Grafico que evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para

trabajar.

Encuestados que evalua a la ciudad de
Vina del Mar como lugar para trabajar

Malo
Regular

M Vifia del Mar

Bueno A47%

Excelente

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fuente: Elaboracion propia.

Fig. N°29. Grafico que evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para

estudiar.

Encuestados que evalua a la ciudad
de Vina del Mar como lugar para
estudiar

Malo

Regular

M Vifa del Mar
Bueno

Excelente 61%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracion propia.
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Fig. N°30. Grafico que evalla a la ciudad de Vifia del Mar como lugar para vivir.

Encuestados que evaltan a la ciudad
de Vina del Mar como lugar para
visitar

Malo

Regular

M Vifa del Mar
Bueno

Excelente 71%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Elaboracion propia.

3.5.2 Evaluacion de la marca “Viia Ciudad Bella” en atributos especificos

Evaluacion de la ciudad de Vifia del Mar en atributos especificos: Porcentaje por

comuna que elige a la ciudad de Vifia del Mar entre los atributos que mas son

caracteristicos de ésta.

A continuacion se mostraran los graficos correspondientes.
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Fig. N°31. Tabla general de porcentaje por las comunas de: Vitacura, Las Condes,

Providencia, Nufioa. En la evaluacion de Vifia del Mar en los siguientes atributos

especificos.
Tabla Global Vitacura Las Condes Providencia Nufioa
Atributos Evaluados Mejor Promedio Peor Mejor Promedio Peor|Mejor Promedio Peor| Mejor Promedio Peor
Entretenido 69 34,5 0 82 41 0 58 29 0 78 39 0
Ciudad Tranquila 54 27 0 52 26 0 45 22,5 0 58 29 0
Esta de Moda 57 28,5 0 53 26,5 0 52 26 0 63 31,5 0
Caracter Internacional de la Ciudad 69 34,5 0 88 44 0 68 34 0 77 38,5 0
Gente agradable y amable 59 29,5 0 69 34,5 0 70 35 0 52 26 0
Limpieza en la calles 50 25 0 54 27 0 52 26 0 55 27,5 0
Cercania de locomocion 47 23,5 0 48 24 0 45 22,5 0 47 23,5 0
Estacionamientos 10 7,5 5 11 7,5 4 9 6 3 78 39 0
Seguridad Ciudadana 55 27,5 0 61 30,5 0 56 28 0 52 26 0
Buena conectividad con el resto del pais | 53 28,5 4 48 26,5 5 56 30 4 47 28,5 10
Equipamiento de playas 34 17 0 43 21,5 0 25 12,5 0 58 29 0
Parques Urbanos 22 11 0 28 14 0 30 15 0 47 23,5 0
Gastronomia 21 10,5 0 18 9 0 19 9,5 0 50 25 0
Casino 22 11 0 13 6,5 0 44 22 0 47 23,5 0

Fuente: Elaboracion propia.

Fig. N°32. Tabla que muestra el porcentaje total de los atributos especificos
evaluados, correspondientes a la ciudad de Vifia del Mar con la mejor puntuacién

que otorgé cada comuna.

Atributos Evaluados Vitacura Las Condes Providencia Nufoa
Entretenido 11,1 12,3 9,2 9,6
Ciudad Tranquila 8,7 7.8 7,2 7,2
Esta de Moda 9,2 7,9 8,3 7,8
Caracter Internacional de la Ciudad 11,1 13,2 10,8 9,5
Gente agradable y amable 9,5 10,3 11,1 6,4
Limpieza en la calles 8,0 8,1 8,3 6,8
Cercania de locomocién 7,6 7,2 7,2 5,8
Estacionamientos 1,6 1,6 1,4 9,6
Seguridad Ciudadana 8,8 9,1 8,9 6,4
Buena conectividad con el resto del pais 8,5 7,2 8,9 5,8
Equipamiento de playas 5,5 6,4 4,0 7,2
Parques Urbanos 3,5 4,2 4,8 5,8
Gastronomia 3,4 2,7 3,0 6,2
Casino 3,5 1,9 7,0 5,8

Fuente: Elaboracion propia.
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Fig. N°33. Tabla que muestra la contribucion de cada atributo a la imagen de la
ciudad de Vifa del Mar, evaluado por las comunas de Vitacura, Las Condes,

Providencia y Nufioa.

Atributos Evaluados %
Entretenido 10,6
Ciudad Tranquila 7,7
Esta de Moda 8,3
Caracter Internacional de la Ciudad 11,1
Gente agradable y amable 9,3
Limpieza en la calles 7,8
Cercania de locomocién 6,9
Estacionamientos 3,6
Seguridad Ciudadana 8,3
Buena conectividad con el resto del pais 7,6
Equipamiento de playas 5,8
Parques Urbanos 4,6
Gastronomia 3,8
Casino 4,6

Fig. N°34. Gréfico de contribucién de cada atributo a la imagen de la ciudad de

Vifa del Mar.

Contribucidonde cada atributo a la imagen de la
ciudad de Viina del Mar

Estacionamientos

Gastronomia

Parques Urbanos

Casino

Equipamiento de playas

Cercaniade locomocién

Buena conectividad con el resto del pais
Ciudad Tranquila

Limpieza enla calles
Seguridad Ciudadana
Esta de Moda

Gente agradable y amable

Entretenido

Caracter Internacional de la Ciudad

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 12,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Este ultimo grafico sefala la puntuacion de los atributos especificos seleccionados
para la evaluacion de la marca “Vina Ciudad Bella”, como podemos ver, en primer
lugar tenemos con una puntuacion de 11,1% el atributo de “caracter internacional
de la ciudad”, en segundo lugar con una puntuacion de 10,6% se encuentra el
atributo de “ciudad entretenida”, luego con un 9,3% se encuentra el tercer atributo
que destaca la “gente agradable y amable” que reside en la ciudad. Luego siguen
con la puntuacion restante los siguientes atributos antes sefialados que

contribuyen a la imagen de la ciudad de Viia del Mar.
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CONCLUSION

Después de hacer una investigacion extensa de la marca “Vifia Ciudad
Bella”, se pudo concluir que la evaluacion de la marca ciudad, nos permitio saber
gue atributos son predominantes en la mente de nuestro publico obijetivo, al

momento de visitar la ciudad de Vifia del Mar, como destino turistico.

En primer lugar tenemos que el caracter internacional de la ciudad es un atributo
emocional determinante al momento de visitar la ciudad de Vifia del Mar, ya que
nos sefialé la mejor puntuacion dentro de los 14 atributos especificos

seleccionados.

En segundo lugar tenemos que la ciudad se caracteriza por lo entretenida que es
para sus visitantes, y en tercer lugar predomina el atributo de la gente agradable y
amable que reside en la ciudad de Vifia del Mar. Cabe destacar que los atributos

emocionales son los que predominaron notablemente en esta investigacion.

La evaluacion de la marca “Vifia Ciudad Bella”, nos demostré que sus principales
factores determinantes al momento de visitar la ciudad, se caracterizan por los
atributos emocionales que posee esta. Por lo tanto podemos describir a Vifia del
Mar como una ciudad de destino turistico que es reconocida internacionalmente,
es entretenida para los turistas y se destaca la gente amable y agradable que

reside en la ciudad balneario.
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