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N e

La marca ciudad se constituye como un tema de interés, debido a la complejidad de las ciudades y el interés de
los entes publicos por posicionarlas. Sin embargo, laimagen de los destinos turisticos no esta suficientemente
basada en la teoria, por lo que el propdsito de este estudio es analizar informes de investigacion de la marca
ciudad, considerando las dimensiones del hexagono de Anholt (gente, lugar, prerrequisitos, pulso, presencia
y potencial) con el fin de evidenciar la dimensiéon mas significativa en la gestion de la marca ciudad. Para dar
respuesta a esta interrogante, se llevé a cabo una revision sistematica de las principales bases de datos, y a
partir de 200 articulos iniciales, se seleccionaron 92 de los cuales se realiz6 un andlisis cuantitativo y un meta-
analisis con la técnica de efectos aleatorios, por la alta inconsistencia encontrada. Los resultados muestran
que la dimensidon con mayor representatividad en la gestion de la marca ciudad es la gente 0.61 (IC 95%
0.45-0.76). Se concluye que el factor humano es formador de conocimiento, transmisor de cultura y creador
de entornos, y por ende puede desarrollar las demas dimensiones, logrando hacer de un lugar un sitio mas
atractivo para vivir y visitar.

PALABRAS CLAVES: Revision sistematica, Hexagono de Anholt, Marca ciudad.

‘ ABSTRACT

The city brand is a topic of interest, due to the complexity of cities and the interest of public entities to position
them. However, the image of tourist destinations is not sufficiently based on theory; so, the aim of this study is
to analyze research reports of the city brand, considering the dimensions of the Anholt hexagon (people, place,
prerequisites, pulse, presence and potential) to highlight the most significant dimension in the management of
the city brand. To answer this question, a systematic review of the main databases was carried out, and from
200 initial articles, 92 were selected, of which a quantitative analysis and a meta-analysis were performed with
the random effects technique, due to the high inconsistency found. The results show that the dimension most
representativeness of the city brand is people with 0.61 (IC 95% 0.45-0.76). It is concluded that the human
factor is a generator of knowledge, transmitter of culture, and creator of environments so that it can develop
the other dimensions, making a place more attractive to live and visit.
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1. INTRODUCCION

El indice de Marca Nacién (National Brands
Index), desarrollado por Simon Anholt,
captura la atencién para el estudio de las
ciudades, y promueve la comprension, a
través de la percepcion de los diferentes
publicos que visitan una ciudad (Lucarelli &
Olof, 2011; Sevin, 2014) de acuerdo a seis
dimensiones: presencia, lugar, potencial,
pulso, gente y prerrequisitos (Anholt, 2006;
Papp, 2011).

Estas dimensiones, interrelacionadas
desde la perspectiva de la marca ciudad,
determinan el hexagono de Anholt que
ha sido aplicado a diversas ciudades
(Morgan, Pritchard, & Pride, 2011) entre
ellas Arequipa, considerada como ciudad
nacional e internacional en el ambito del
turismo, destaca su gastronomia, y es
vista como centro de negocios en Peru
(Regalado, 2012).

En la ciudad de Celaya, se evidencia la
gestion y construccion de su marca, con el
fortalecimiento de los atributos tangibles e
intangibles para competir y diferenciarse
de otras ciudades (Larios, Rodriguez, &
Correa, 2015). Por otro lado, la ciudad de
Trujillo, muestra las deficiencias a nivel
de infraestructura, servicios publicos vy
espacios para esparcimiento y desarrollo
cultural  (Castarieda,
Rodriguez, 2010).

Regalado, &

En Serbia destaca la gastronomia, belleza

natural, ambiente festivo, monumentos
histéricos y culturales, reconocidos como
aspectos importantes de la ciudad (Tokovic
& Petrovic, 2017). Visto desde la percepcidn
de residentes, turistas nacionales,
extranjeros e inversionistas que forjan la

imagen de destino (Anholt, 2006).

Bajo estas premisas, el desenlace que
presenta el estudio, es una sintesis busca
la evidencia de la concepcién de la marca
ciudad, mediante una revision sistematica
(Casares, 2001; Castellanos & Solano,
2017; Catala, Tobias, & Roque, 2014),
que permita reconocer la dimension del
hexagono de Anholt que resulte mas
representativa a la hora de estudiar la
configuracion de la imagen de una ciudad

(Fumero, Rodriguez, Roa, & Penate, 2017).

Para lograr este propdsito se estructura
la pregunta de investigacién ¢Cual es
la dimension del hexagono de Anholt
mas significativa en la creaciéon de
la marca ciudad, evidenciada en los
informes de investigacion? con esta
apuesta investigativa se articula la gestion
de marca, al momento de la creacion de la
imagen de un destino turistico (Miragaia &
Soares, 2017).

Sin embargo, generalizar y definir la
marca ciudad se torna en ocasiones
complejo (Anholt, 2006; Govers, 2011)
por
infraestructura, visitantes y residentes. Por

las diferencias del clima, cultura,

tanto, desde el punto de vista pragmatico,
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se debe entender a la ciudad como una sola
entidad (Zenker & Braun, 2017), bajo las
seis dimensiones propuestas por el indice
de Anholt, que permite valorar las ciudades
en sus aspectos mas sobresalientes
(Anholt, 2008; Jones, 2015; Mariutti &
Tench, 2016).

2. MATERIALES Y METODOS

Para evidenciar la riqueza técnica del
estudio se parti6 de la selecciéon critica
de las investigaciones de corte historico-
hermenéutico; donde se demarcoé,
caracterizo, escrutd y establecio el sentido de
la realidad de la marca ciudad. Esto permitio
fundamentar el constructo del modelo
tedrico propuesto, construido a través de
la evidencia sistematica de la informacion
que

la funcionalidad y garantizar un

denominada meta-analisis, método
permitio
minimo de sesgo de error en el analisis
tedrico. Ademas, se destaca la validacion
de cada criterio considerado en el modelo
tedrico planteado, mediante la integracion
de resultados de orden cualitativo.

Esto permiti6 descartar las posiciones
que pueden desorientar
el cumplimiento de los objetivos de
método

subjetivas
la investigacién, conforme al
planteado meta-analisis, con él cual se
realizd mediante un proceso de cinco pasos:
(a) formulacion del problema, (b) busqueda
de literatura, (c) codificacion de estudios,
(d) analisis estadistico e interpretacion, y (e)
la publicacion del meta-analisis (Martinez,

\EDCSCUBRC

Sanchez, & Lépez, 2009).

Esta apuesta metodologica de revision
sistematica y meta-analisis se basa en
un proceso de busqueda y seleccidon de
informacion (Borenstein, 2009; Martin et
al., 2008; Weed, 2005). Que se llevo a cabo
con la aplicacion de criterios de inclusion
y exclusion (Davila, Roncancio, Robayo,
Benavides, & Nevado, 2017; Petrie,
Bulman, & Osborn, 2003) donde se obtiene
92 articulos incluidos para el meta-analisis.
Bajo esta propuesta, el estudio propone
un nivel de investigacion exploratorio,
que permite un acercamiento al objeto
de investigacion, basado en un enfoque
para
en un momento Unico la

cualitativo de corte transversal,
evidenciar

seleccion critica de las investigaciones.

Por tanto, la elaboracién del meta-analisis
propone la pregunta de
elemento fundamental para establecer

investigacion,

los criterios de inclusién de los estudios
para su revision, esto dentro del marco de
protocolo critico y propositivo del orden
teorico (Martin et al., 2008).

Esto permitio, el disefio de graficas y tablas
que agrupan a los 92 articulos incluidos
en el analisis, de las dimensiones del
hexagono de Anholt. Esto dio pie, para el
procesamiento de los datos y se enlistd
a los autores, los afnos de publicacion,
tamano de la muestra y casos positivos.

analisis

Posteriormente, se aplicé el
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estadistico de meta-analisis por proporcion
en el software MedCalc para Windows,
version 17.9.7 (MedCalc Software, Ostend,
Bélgica). Se utilizé una transformacién de
raiz cuadrada (Freeman & Tukey, 1950)
para el calculo de proporciones y el método
de efectos aleatorios (DerSimonian &
Laird, 1986) hasta obtener el tamafio del
marcador relativo al peso del estudio y
diamantes para efectos agrupados (grafico
de forest plot).

3. RESULTADOS

Los hallazgos muestra la evidencia de la
muestra de 92 estudios (Fumeroetal., 2017;
Miragaia & Soares, 2017), con los cuales se
genera los procedimientos estadisticos, y
se logré combinar los resultados en funcion
de los estudios seleccionados. Todo esto
de acuerdo al peso y tamaio del efecto.

También, se muestra el nivel de
heterogeneidad entre los estudios para cada
dimension (12 > 98%) (Davila et al., 2017)
y se indica la diferencia y la incertidumbre,
cuando los estudios no han llegado a un
acuerdo acerca de los componentes de la
marca ciudad (Rodriguez, Zambrano, &
Manterola, 2016).

La figura 1 se muestra las proporciones
de los resultados de las seis dimensiones
del hexagono. En la dimensién presencia,
la mayoria de estudios presentan una
proporcion promedio menor a 40%, estos
estudios afectan en menor medida. Se

destaca el estudio de (Gomez, Lopez, &
Molina, 2015) en donde la proporcidon es
mayor a 60% esto afecta de forma positiva
en la importancia de la ciudad.

Eltotal de efectos aleatorios en la dimension
influye de forma positiva con el 13.92%
(proporcion total 100% menos proporcion
de efectos aleatorios 86.081%) enlaimagen
de una ciudad. El test de heterogeneidad
muestra un nivel de inconsistencia 12 =
99.03%, con un intervalo de confianza de
95% CI (98.84 a 99.18) y la significancia de
p<0.0001.

En la dimensién lugar, la mayoria de
los estudios presentan una proporcion
promedio menor a 50%, que afectan
en menor medida a la dimension. Por el
contrario, se observa que cuatro estudios
donde tiene una proporcion mayor a 50%,
afectan positivamente. Estos estudios
corresponden a (Ardoin, Wheaton, Bowers,
Hunt, & Durham, 2015) que analiza el nivel
de contaminacion, (Braun, Eshuis, Klijn, &
Zenker, 2017) el atractivo, (Devine & Batel,
2017) el ordenamiento urbano y (Kock,
Josiassen, & Assaf, 2016) la atractividad
del destino.

Se observa que el total de efectos aleatorios
de la dimensidn influye de manera positiva
en un 28.10% en la imagen de una ciudad.
El test de heterogeneidad muestra un nivel
de inconsistencia 12 = 99.49%, con un
intervalo de confianza de 95% CI (99.40 a
99.56) y la significancia de p<0.0001.
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Figura 1. Meta-analisis por proporcion de las dimensiones del hexagono de Anholt, con test de heterogeneidad

D
Estudio n (%) 95% CI1 ]l;;so [§ ]{:"; Meta-analisis
1 Dimensién Presencia
(Onder & Marchiori, 2017) 4116 64.577  63.094 10 66.040  34.69  5.97 ]
(Barnes, Mattsson, & Serensen, 2014) 360  100.000 98.981 to 100.000 3. 5.88
(Molina, Fernandez, Gomez, & Aranda, 2017) 225 78222  72.252 10 83.433 1. 5.82
(Tan & Wu, 2016) 261 88.889 84.434 t092.431 2. 5.84
(Marinao, Vilches, & Chasco, 2015) 750 93.067 91.007 to 94.779 6. 5.93
(Chen, 2012) 370 87.297  83.468 10 90.515 3. 5.88
(Merrilees, Miller, & Herington, 2013) 490  91.429  88.5901093.753 4. 5.91
(Cherifi, Smith, Maitland, & Stevenson, 2014) 300  81.667  76.815to 85.880 2. 5.86
(Souiden, Ladhari, & Chiadmi, 2017) 173 79.769 73.003 to 85.485 1 5.78
(Marinao, Yrigoyen, Moraga, & Villalén, 2017) 820 91.463 89.337 to 93.285 6. 5.94
(Kenyon & Bodet, 2017) 159 98.113  94.5851099.609 1. 5.76
(Chen & Tsai, 2007) 500  78.600  74.741 to 82.117 4. 5.91
(Hernandez, Duarte, & Folgado, 2017) 700  87.286  84.588 10 89.664 5. 5.93
(Kani, Aziz, Sambasivan, & Bojei, 2017) 600 63.833 59.845 to 67.685 5. 5.92 -
(Gémez, Fernandez, Molina, & Aranda, 2016) 225 97.333 94.286 to 99.015 1. 5.82
(Gémez, Lopez, & Molina, 2015) 1419 57.505  54.8851060.095 11.97  5.96 E |
(Kovathanakul, 2015) 382 89.529  86.015t092.413  3.23 5.89
Total (fixed effects) 11850  77.539  76.778 to 78.288  100.00 100.00
Total (random effects) 11850 86.081 78.756 t0 92.061 100.00 100.00
2 Dimensién Lugar
(Zenker, Braun, & Petersen, 2017) 768 99.609 98.863 t0 99.919 8.85 6.80
(Zhao, Sun, & Kakuda, 2017) 1450  67.862  65.389t070.262  16.70  6.81 ||
(Kock, Josiassen, & Assaf, 2016) 337 30.861 25968 1036.093  3.89  6.77 —.—
(Martin, Beerli, & Nazzareno, 2017) 441 93.197 90.431 to 95.364 5.09 6.78
(Stepchenkova & Li, 2014) 1600 89.125 87.496 to 90.609 18.42 6.81
(Bernardo & Palma, 2016) 180  80.000  73.403 to 85.582  2.08 6.72
(Braun, Eshuis, Klijn, & Zenker, 2017) 428  38.084 33.463 t042.871  4.94  6.78
(Devine-Wright & Batel, 2017) 1519 36.142 722 1038.616  17.49  6.81 i_
(Strzelecka, Boley, & Woosnam, 2017) 400 75250  70.718 10 79.404  4.61 6.78 ——
(Dogan, Nebioglu, Aydin, & Dogan, 2013) 297 67.340 61.685 to 72.645 3.43 6.76 —.
(McGladdery & Lubbe, 2017) 989 89.990 87.948 t0 91.790 11.39 6.81 .
(Ginting, Nasution, & Rahman, 2017) 180  S58.889  51.3261066.154  2.08 6.72 —_—
(Ardoin, Wheaton, Bowers, Hunt, & Durham, 2015) 23 47.826 26.8201069.412  0.28 6.11
(Kudryavtsev, Krasny, & Stedman, 2012) 24 91.667 73.003 to 98.974 0.29 6.14
(Khazai, Mahdavian, & Platt, 2017) 40 72.500 56.112 to 85.399 0.47 6.39
Total (fixed effects) 8676  73.696  72.756 t0 74.619  100.00 100.00 |
Total (random effects) 8676  71.904  57.349 to 84.424  100.00 100.00
3 Dimensién Potencial
(Xue, Kerstetter, & Hunt, 2017) 60 83.333 71.478 t0 91.707 0.97 6.07
(Kaya & Marangoz, 2014) 370 92.432 89.248 t0 94.913 5.91 6.73 HiR
(Chow, Ling, Yen, & Hwang, 2017) 312 83.333 78.725 to 87.295 4.98 6.71 — -
(Snieska & Zykiene, 2015) 130 66.923  58.1341074.922  2.09  6.48 | —
(Carteni, Pariota, & Henke, 2017) 508 89.961 87.012 to 92.433 8.10 6.77 1
(Dennis, Papagiannidis, Alamanos, & Bourlakis, 2016) 800  75.625  72.496 10 78.564  12.75  6.81 —-
(Xu, Jin, & Lin, 2017) 300 91.667 87.944 to 94.535 4.79 6.70 -
(Kock, Josiassen, & Assaf, 2016) 337 94.955 92.046 to 97.034 5.38 6.72 —i-
(Suter, Borini, Floriani, da Silva, & Polo, 2018) 457 94.092  91.520 t0 96.071 7.29  6.76 E ]
(Amir, Osman, Bachok, & Tbrahim, 2016) 100 83.000 74.1821089.774  1.61 6.36 -
(Lin, Chen, & Filieri, 2017) 380 99.737 98.543 10 99.993 6.06 6.74 B
(Campo erro, | a 6n, & Alves, 2017) 464 98.922 97.503 to 99.649 7.40 6.76 | ]
(Fetscherin & Stephano, 2016) 801 68.789 65.453 to 71.986 12.77 6.81
(Pike, 2016) 598  77.258  73.684 10 80.559  9.54  6.79 [ 3
(Stylidis, Biran, Sit, & Szivas, 2014) 650  74.000  70.447 t0 77.334  10.36  6.80
Total (fixed effects) 6267  85.644  84.7521086.502  100.00 100.00 .
Total (random effects) 6267 86.829 80.193 to 92.279 100.00 100.00
4 Dimensién Pulso
(Davis, 2016) 51 62.745  48.080 10 75.874  0.79  6.09
(Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011) 378 78.042 73.525 to 82.114 5.75 6.82 [ |
(Lee & Bai, 2016) 23 52.174 30.588 to 73.180 0.36 5.32
(Gali & Donaire, 2005) 880  90.000  87.8251091.902  13.36  6.90 | |
(Lewicka, 2008) 501 79.840  76.056 to 83.268  7.62 6.85
(Ngesan & Zubir, 2015) 383 85.901 82.007 to 89.228 5.83 6.82 —.
(Solomontos-Kountouri & Hurry, 2008) 1038 54.046 50.958 to 57.111 15.76 6.90 -
(Ginting & Wahid, 2015) 360 85.000 80.886 to 88.526 5.48 6.81 -
(Torabi, Shafici, Adilinasab, & Taheri, 2017) 100 43.000  33.139 to 53.287 1.53 6.48 —l—
(Chen & Rahman, 2017) 320 90.000  86.177 1093.059  4.87  6.80
(Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore, & Herstein, 2015) 541 46.950 42.679 to 51.255 8.22 6.86 |
(De Non: , & Zanderighi, 2014) 574 85.017 81.831 to 87.838 8.72 6.87 -
(Fallon & Kriwoken, 2003) 252 86.111 81.217 to 90.131 3.84 6.76
(Gonzalez & Lopez, 2017) 816  69.730  66.450 to 72.868  12.39  6.89
(Tsai & Wang, 2017) 360  90.833  87.368 1093.606  5.48 6.81
Total (fixed effects) 6577 76.077 75.028 to 77.103 100.00 100.00
Total (random effects) 6577 75.197 66.558 to 82.923 100.00 100.00
5 Dimensién Gente
(Perreten et al., 2010) 12190 10459 992210 11.016  41.78  6.73 ||
(Garcia & Oliva, 2009) 9285 53.495 52.474 to 54.514 31.83 6.73 -
(Wang & Chen, 2015) 464 31.034 26.850 to 35.463 1.59 6.69 HE-
(Andereck, Valentine, Knopf, & Vogt, 2005) 2844 35267  33.510 to 37.055 6.72 -
(Chi, Bihu, Alastair, Jingru, & Ying-chen, 2015) 630 76.984  73.496 to 80.218 6.70 [
(Li, 2013) 203 75.369  68.850 to 81.132 6.65 —
(Liu, 2015) 35 42.857 26.323 to 60.647 6.31
(Palmer, Koenig-Lewis, & Medi Jones, 2013) 307 82.085 77.328 to 86.209 6.68 ]
(Nunkoo & Gursoy, 2012) 300 58.667 52.865 to 64.296 1.03 6.67 ——
« 5 2 Musa, & Hamzah, 2017) 340 77.353  72.529 10 81.694  1.17 6.68 -
(Sinclair, 2017) 353 87.535  83.630 t0 90.795 1.21 6.68 |
(Wang & Xu, 2015) 500 51.000 46.523 to 55.465 6.70 _—
(Ribeiro, Pinto, Silva, & Woosnam, 2017) 418 90.909 87.736 to 93.486 1.44 6.69 -
(Gémez, Fernandez, Molina, & Aranda, 2016) 225 70.667  64.250 to 76.530  0.77 6.66 —
(Williams, McDonald, Riden, & Uysal, 1995) 1069  62.021  59.0351t064.940  3.67  6.71 -
Total (fixed effects) 29163  33.990  33.446 t0 34.537  100.00 100.00 -
Total (random effects) 29163 61.133 44.810 to 76.265 100.00 100.00
6 Dimensién Prerrequisitos
(Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore, & Herstein, 2015) 658  94.985  93.0291096.523  2.96  6.67 ]
(Liu, Wong, Tseng, Chang, & Phau, 2017) 400  81.750  77.609 to 85.413 1.80  6.66 4
(Palmer, Koenig-Lewis, & Asaad, 2016) 883 89.581 87.375t091.518 3.97 6.68 -
(Belanche, Casalo, & Orus, 2016) 500 92.800 90.171 to 94.907 2.25 6.67 .
(Chan, Peters, & Marafa, 2015) 696  33.764  30.2541037.413  3.13 6.68 -
(Niu, Dong, Niu, & Deng, 2017) 642 91.433  88.995 t0 93.481 2.80  6.67 =1
(Liu, 2014) 201 98.507  95.700 to 99.691 0.91 6.63
(Kummitha & Crutzen, 2017) 211 76.303 69.981 to 81.871 0.95 6.63 -
(Goémez, Espinal, & Herrero, 2017) 900 67.444 64.274 to 70.500 4.05 6.68 —
(Jensen, Li, & Uysal, 2017) 632 51.266  47.292 t0 55.228  2.85 6.67 --
(Niu, Dong, Niu, & Deng, 2017) 587  97.445  95.820 10 98.563  2.64  6.67 |
(Li, de Oliveira, & Eckel, 2017) 190 51.053 43.7141058.358  0.86  6.63 -
(Aksu, Caber, & Albayrak, 2009) 13461 33.378 32.581 to 34,182 60.51 6.69 -
(Wang, Chen, & Prebensen, 2017) 579 91.364 88.773 to 93.523 2.61 6.67 i
(Mody, Day, Sydnor, Lehto, & Jaffé, 2017) 1693 15.475  13.784 t0 17.287  7.61 6.69 ]
Total (fixed effects) 22233  47.510  46.851 t0 48.168  100.00 100.00 *
Total (random effects) 22233 74.704 __ 57.228 1o 88.805 __100.00 _100.00
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5 0.6 0.7 0.8 0.9 1.0

Figura 1: Tabla de resultados y grafica de forest plot con 95% Cl= intervalo de confianza; n =Tamafo de muestra; (%)=

Proporcion; EF efectos fijos; EA efectos aleatorios.

Fuente: Articulos incluidos para el Meta-analisis (MedCalc Software, Ostend, Bélgica).

Elaborado: Por los autores
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Los hallazgos en la dimensién potencial

muestran que la mayoria de estudios
evidencian una proporcion en promedio
menor a 30%, los estudios afectan en
menor medida. Por el contrario, se observa
que dos estudios tienen una proporcion
mayor a 70% vy afecta positivamente.
Estos estudios conciernen a (Fetscherin &
Stephano, 2016) que analizan los negocios
y (Snieska & Zykiene, 2015) la economia
del destino.

El total de efectos aleatorios en dicha
dimension influye de manera positiva
en un 13.17% en la imagen y el test de
heterogeneidad muestra un nivel de
inconsistencia |2 = 98.04%, con un intervalo
de confianza de 95% CI (97.52 2 98.46) y la

significancia de p<0.0001.

Los resultados de la dimensién pulso arrojan
que la mayoria de estudios presentan una
proporcion en promedio menor a 55%.
Los estudios afectan en menor medida
a la dimensién pulso. Por el contrario, se
observa que cuatro estudios tienen una
proporcion mayor a 45%, que afectan
positivamente. Estudios que pertenecen a
(Gilboa, Jaffe, Vianelli, Pastore, & Herstein,
2015; Lee & Bai, 2016; Solomontos &
Hurry, 2008; Torabi, Shafiei, Adilinasab, &
Taheri, 2017) que analizan las actividades
culturales del destino.

El total de efectos aleatorios influye de
manera positiva en un 24.80% en la
imagen de la ciudad, mientras que, el test

de heterogeneidad muestra un nivel de
inconsistencia 12 = 98.30%, con un intervalo
de confianza de 95% CI (97.87 2 98.65) y la
significancia de p<0.0001.
En la dimensidon gente los estudios
presentan una proporcion en promedio
menor a 55% y afectan en menor medida
a la dimension. Al contrario, se observa
que cuatro estudios tienen una proporcion
mayor a 45% afectando positivamente.
Los estudios corresponden a (Andereck,
Valentine, Knopf, & Vogt, 2005) acerca de
la comunicacién, (Garcia & Oliva, 2009) la
calidad de vida, (W. Li, 2013) la amabilidad,
2010) la bienvenida,
(Sinclair, 2017) los inmigrantes, y (Wang &
Chen, 2015) la amabilidad de la gente.

(Perreten et al.,

Eltotal de efectos aleatorios en la dimension
influye de forma positiva en un 38.87% vy el
test de heterogeneidad muestra un nivel de
inconsistencia 12 = 99.84%, con un intervalo
de confianza de 95% CI (99.82299.85) y la
significancia p<0.0001.

Finalmente, la dimensién prerrequisitos
evidencia que los estudios presentan una
proporcion en promedio menor a 50% lo
cual afecta en menor grado a la dimensién
y por el contrario cuatro estudios tienen
una proporcion mayor a 50%, llegando a
afectar positivamente.

Estos estudios corresponden a (Aksu,
Caber, & Albayrak, 2009; Chan, Peters, &
Marafa, 2015; Jensen, Li, & Uysal, 2017;
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S. Li, Oliveira, & Eckel, 2017) y (Mody, Day,
Sydnor, Lehto, & Jaffé, 2017) que analizan
hoteles, restaurantes y servicios basicos
del destino.

Respecto al total de efectos aleatorios de
la dimension influye de forma positiva en
un 25.30% en la imagen de una ciudad y
el test de heterogeneidad muestra un nivel
de inconsistencia 12 = 99.81%, con un
intervalo de confianza de 95% CI (99.79 a
99.83) y la significancia p<0.0001.

4. DISCUSION
La calidad de los estudios (Fumero

2017) sustenta
busqueda en bases de datos cientificas

et al, la exhaustiva
de reconocimiento, y el cumplimiento de
criterios de seleccion relevantes (indice
h >100, paises con alto porcentaje de
arribos turisticos, idioma inglés, ranking
de revistas de turismo, ocio y hoteleria e
informacion actualizada) para la inclusion
de la informacion.

La significancia estadistica se alcanza en
las seis dimensiones del hexagono. Esto
muestra que la proporcién y el intervalo de
confianza del total de efectos aleatorios
no sobrepasa la unidad (Rincén & Valero,
2008; Saez de la Fuente, Diaz, Gil, Alba,
& Rodriguez, 2010), lo que demuestra
un factor de proteccion. La dimensién
presencia posee una proporcion de 0.86
(IC 95% 0.79-0.92), el lugar con 0.72 (IC
95% 0.57-0.84), potencial 0.87 (IC 95%

\EDCSCUBRC

0.80-0.92), pulso 0.75 (IC 95% 0.67-
0.83), gente 0.61 (IC 95% 0.45-0.76), y
prerrequisitos 0.74 (IC 95% 0.57-0.89).
Por tanto, la heterogeneidad demostro

alta variabilidad entre los estudios, segun
el modelo de efectos aleatorios (random
effects).

5. CONCLUSIONES

- La dimensién mas significativa en la
creaciondelamarcaciudadeslagente,
ya que muestra una superposicion
(Fumeroetal.,2017) ante las variables
restantes, en consecuencia el estudio
de los residentes en una ciudad
es primordial en el desarrollo de la
marca ciudad. Lo cual demuestra la
influencia que tienen los residentes en
el desarrollo turistico, desde variables
como la adaptacion de inmigrantes,
amabilidad y acogimiento (Garcia &
Oliva, 2009; W. Li, 2013; Perreten et
al., 2010).

- El
relevancia tedrica-practica,
que el
crecimientoydesarrollode unaciudad,

estudio de la gente presenta
puesto
ser humano favorece al
a la vez que su estudio requiere
mayor complejidad que una marca
de destino, ya que genera pertinencia
y afectividad de residentes hacia su
ciudad (Wang & Xu, 2015; Zenker,

Braun, & Petersen, 2017).
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