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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivos encontrar los factores para la
creacion de una marca ciudad en el distrito de Salaverry. Actualmente el distrito de
Salaverry no cuenta con una “marca-ciudad” ni con el posicionamiento como lo tiene las
demas ciudades con playa (huanchaco , delicias , buenos aires) las cuales son del gusto
de los turistas nacionales como extranjeros; la creacion de la “marca ciudad requiere de
una estrecha unién entre la gestion politica del distrito y también del involucramiento de
la poblacion salaverrina para su desarrollo y difusién , de esta forma la creacion de una
solida “marca-ciudad” ayudara a un avance del distrito de Salaverry , logrando asi el
objetivo de este trabajo de investigacion. Una marca es apta para transmitir los diferentes
atributos de una ciudad, sus productos, sus ciudadanos, aungue sea un entorno amplio,
cambiante y competitivo. La marca ciudad debe convertirse en un poderoso elemento de

diferenciacion, de esta manera el producto lograra un posicionamiento en el mercado.

Palabras clave: Marca ciudad, posicionamiento, administracion.



ABSTRACT

The present work aims to find the factors for creation of a brand town in the distric of
salaverry. Salaverrry district currently does not have a “city-brand” or the positioning as
do other seaside cities (huanchaco, delicias, Buenos aires) which are palatable to domestic
and foreign tourists ; the creation of the “city-brand” requires a unity between political
management and the involvement of the population salaverrina for its development and
diffusion , thereby creating brand-help city district progress salaverry , thus achieving
objective of this research. A “brand-city”is capable of transmitting the different attributes
of a town, these products, its citizens even a large, changing anda competitive
environment. “city-brand” must become a powerfull element of diferentiaton, so the

product achieves a market position

Keywords: Brand, positioning, administration.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, ha ido creciendo con gran fuerza la acogida de las marcas, ya sean
marcas personales, marcas corporativas y también las marca ciudad o conocido también
como city branding. Antes, las ciudades solian hacer marketing, tal cual agencias turisticas,
a través de la promocion con folletos, videos o publicidad en radios y/o television.
Actualmente, la gestion se realiza ya no enfocada a la ciudad, sino hacia la marca. Y con
marca nos referimos a que no solo se refleja el valor de la imagen, también todo lo que
viene detras de ella que sirva para atraer empresas y consumidores en general, para exportar
productos, incluso para atraer residentes; hablamos de todo un proceso de atraccion el cual
tiene que ser creativo e integral.

Salaverry, como distrito y ciudad, encaja en este contexto y no es ajeno a su realidad. Desde
hacer ya un tiempo que es reconocido por sus recursos naturales y atractivos turisticos. Es
asi que, la presente investigacion, tiene como propdésito determinar los factores que pueden
impulsar la creacién y la promocién de la marca ciudad Salaverry.

Capitulo I: Se presenta la realidad problematica, la formulacion del problema de
investigacion, objetivos de esta investigacion, la justificacion y limites del estudio.
Capitulo 11: Estéa referido a los antecedentes de la investigacion la teoria relacionada con
las variables de esta investigacion y la definicidn de términos.

Capitulo I11: Se hace mencidn a la formulacién de hip6tesis principal y derivadas.
Capitulo IV: Presenta el disefio metodolégico y disefio muestral, las técnicas e
instrumentos de recoleccidn y andlisis de datos.

Capitulo V, VI y VII: Finalmente en estos capitulos se presentaran los resultados del

estudio, la comprobacion de hipétesis, discusion y conclusiones.



CAPITULO 1: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Hoy en dia las ciudades representan un papel clave en las relaciones socioeconémicas tanto
a nivel nacional como internacional. Las ciudades se han convertido en los motores
econodmicos de los paises y regiones, y en ellas se dan intercambios econdémicos, sociales,
culturales, tecnoldgicos, y de comunicaciones. Al mismo tiempo se estan convirtiendo en

sujetos de consumo, en marcas con identidades y valores propios.

En este punto, la creacion y desarrollo de marca ciudad puede ayudar a mejorar la posicion
de mercado de una ciudad en turismo, inversion y comercio. En conexion con la esencia
de sus valores, cultura, historia, personalidad, beneficios, atributos de su poblacion y
publico objetivo, una ciudad puede crear una estrategia de marca que muestre su identidad,

y aquellos factores que la hagan diferente.

El uso de la marca ciudad tiene la ventaja de ser una herramienta que permite defender los
intereses de la ciudad, asi como de sus diferentes publicos objetivo, en las relaciones

politicas, sociales y econdmicas que puedan darse. (Vegas, Serrano, Gutiérrez 2011)

En la actualidad, las ciudades al igual que los productos compiten unas con otras. Sabemos,
que un producto es diferente a otro por los valores agregados que tienen; o mismo pasa
con las ciudades que son conocidas por brindar distintas experiencias vivenciales, ofrecer

recursos que otras no tienen y por mostrar una cultura social bien definida.

El objetivo de la construccion de una “marca-ciudad” estd basado en reconocer las virtudes
en distintos campos como son economicas, sociales, culturales, turisticas, etc. Para su

aprovechamiento y desarrollo de dichos campos para su consolidacion de esta manera la
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ciudad sera mas atractiva para el publico exterior dando asi el desarrollo de la ciudad para

su mejor posicionamiento.

Segun lo leido nos damos cuenta que el desarrollo de las marcas-ciudad se basa en sus
atractivos turistico, arquitectdnicos, urbanistas, sociales y econémicos, podemos entender
que la marca ciudad lo que busca es establecer la diferenciacion de la ciudad con las demés
estableciendo un valor. Las ciudades y/o localidades encuentran una alternativa de
desarrollo a través del posicionamiento de la “marca-ciudad” ayuda al desarrollo
econdmico mostrandose como un atractivo lugar de inversion puesto que da a conocer sus

principales recursos que otras ciudades no tienen.

El marketing de ciudades se ha practicado, al menos, desde el siglo XIX, segun Ward
(1998), aunque las ciudades han recabado en la utilizacion de estas técnicas durante las
ultimas tres décadas debido al mencionado aumento de la competitividad siendo los
primeros ejemplos meras actividades promocionales. Una de las razones por las que el
marketing de lugares se ha desarrollado tanto en los dltimos afios ha sido la caida del
comunismo en 1989 que facilit el movimiento de la inversién extranjera (Papadopoulos,

2004).

De acuerdo con Hankinson (2010) otra razén que favorece el auge de la gestion de marcas
ciudad es la expansion del comercio internacional; aunque no fue hasta finales del siglo
XX cuando comenz6 a generalizarse la publicacion de articulos de gestion de marca de

lugares.

El reto ahora en la gestion de ciudades no sélo estd relacionado con los recursos que
dispone la ciudad sino en ser capaces de generar ventajas competitivas adoptando un

posicionamiento adecuado y una imagen atractiva y proyectable. Y es que, si la
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planificacion estratégica se centra en los aspectos tangibles y objetivos, el city marketing
se sitla en un plano méas conceptual o simbolico pues se centra en la percepcion de los
clientes que compiten con una ciudad en un determinado segmento. Aunque ambas
aproximaciones han de ser complementarias y sinérgicas hoy en dia el éxito pasa por una
correcta gestion de la imagen nutrida con una correcta planificacion estratégica y una

demanda creciente.

1.2 Formulacion del problema

Dado el planteamiento anterior, llegamos a la formulacién del problema el cuél es: ¢la

Marca ciudad es una estrategia aplicable para el distrito de Salaverry?

Las ciudades son los nuevos actores de la competencia internacional por el capital, la
tecnologiay los mercados. Y por ello requieren un concepto eficaz de marketing para atraer
y retener todos estos elementos. Asi las ciudades han pasado a ser mas competitivas entre

s

SI.

Y es que ademdas de encontrarnos inmersos en un proceso de globalizaciéon e
internacionalizacion vivimos la evolucion de los transportes y la reduccion de sus costos,
asi como otros cambios sociales que han favorecido la movilidad humana y el crecimiento

de los negocios (Huertas, 2010).
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1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Ofrecer una aproximacion que permita analizar e investigar las herramientas del
city marketing provenientes de la empresa privada y aplicadas a la gestion de las
ciudades, profundizando, mas concretamente, en la aplicacion del city branding

como elemento potenciador de las estrategias para la ciudad de Salaverry.

1.3.2. Objetivos especificos

a. Conocer cuales son las estrategias de city branding o marca ciudad que se esta
utilizando para la construccion de esta marca.

b. Proporcionar una vision estratégica de la importancia de la gestion de la marca
ciudad.

c. Determinar los recursos que hacen a Salaverry una marca ciudad.

1.4 Justificacion del estudio

La presente investigacion tuvo como finalidad proponer y descubrir las claves para el
desarrollo de la marca-ciudad en Salaverry para su comercializacion vy
posicionamiento como una solida marca identificando las tradiciones y costumbres,
asi mismo analizar las expectativas de los turistas extranjeros sobre un nuevo producto
turistico. Con el propdsito de dar a conocer las condiciones turisticas con las que cuenta
Salaverry y de esta manera promover el desarrollo de la localidad como marca-ciudad
de manera que sea accesible y motivador para el turista nacional, local e internacional.
Asi mismo invitar a las empresas a desarrollar inversiones en el puerto y verlo como

un lugar con abundantes recursos y hacerles notar que Salaverry es un sitio 6ptimo
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para el desarrollo econémico de sus empresas. Para Seisdedos (2007) la aplicacion del
city marketing a las ciudades y el desarrollo demarcas de ciudad ha pasado de ser una
teoria a una realidad que esta de moda porque proporciona a la ciudad herramientas
para atraer inversion, turismo y la posiciona en el mercado. Y eso despierta y suscita
un interés mayor sobre el concepto. El city branding, es también, un factor definitorio
por lo que respecta a la diversidad cultural de una ciudad y la exclusién social, ademas
de la competencia o mejora de la economia (Kavaratzis, 2004).

Teorizar en el concepto del city branding tanto en su concepto, como en su
contextualizacién y aplicacion, ayuda a entender mejor las decisiones urbanisticas y
estratégicas que estan llevando a cabo algunos gestores de la administracion publica.
Una herramienta que, cada vez, es mas frecuente incorporen en su plan estratégico de
ciudad.

El estudio del city branding nos permite ahondar en esas estrategias llevadas a cabo
por las administraciones y nos ayuda a conocer mas profundamente las directrices que
se estan desarrollando en las ciudades. También es un elemento clarificador para
entenderlas politicas y la toma de decisiones tanto de politicos y gobernantes como de
gestores municipales. Las ciudades estdn cambiando a un ritmo vertiginoso, factores
como la competencia, la globalizacion y el desarrollo de las comunicaciones han
situado a las ciudades en un mercado al que, hasta ese momento, les era totalmente
ajeno. Algunas ciudades han reaccionado con cierta velocidad y han sabido afrontar
este nuevo entorno. A otras en cambio, les esta costando mas adaptarse y hacer frente
esta nueva situacion de cambio.

1.5 Limitaciones de la investigacion

La principal limitacion fue la poca informacion disponible sobre el tema elegido para este

proyecto de investigacion, que puede ser comprobado en los antecedentes, de tal manera
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que se tuvo que indagar mucho mas para poder realizar una buena investigacion de acuerdo

a la metodologia y al tipo de investigacion que implica.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Aurelio Salgado Medina (2016), “Marca ciudad, una estrategia del city marketing
aplicable a la ciudad de Toluca, México”, cuya muestra fue realizada fue de tipo no-
probabilistica, donde comenta que las ciudades mexicanas compiten entre si, algunas
de ellas incluso compiten con otras a nivel internacional, todo de acuerdo a las
condiciones que ofrecen: fisicas, tecnoldgicas, sociales, ambientales, etc. Logrando
ser asi foco de atraccion de actividades econdmicas que generan riqueza e impulsan
su desarrollo. Llegé a la conclusion de que, a pesar de los retos y obligaciones de los
gobiernos, se considera de suma importancia establecer una estrategia integral para
el citymarketing, debido a que se comprobd como estrategia viable. Considera a la
planeacion estratégica como base para la generacion de estrategias de citymarketing,
asi como el instrumento que permitird crear la imagen definida de una ciudad
mediante una marca ciudad, ademas de crear un vinculo con el sentido de pertenencia
e identidad de sus ciudadanos y visitantes.

Maria Herranz Arcones (2017), “Modelos de gestion de marca y su aplicacion en el
ambito de las ciudades”, investigacion multifacética a través de material
bibliogréfico, estadisticas,

informes, estudios en profundidad e investigaciones del sector publico y el privado,
menciona que el citymarketing de ciudades ha existido por siglos, pero ha tomado
fuerza en las ultimas decadas, como una estrategia para explotar los potenciales
recursos de una ciudad, ya sean turisticos, climaticos, urbanos, culturales, etc.
Explica que a pesar de la controversia acerca que, si una ciudad debe ser entendida
como producto o0 como una organizacion para realizar una estrategia de

citymarketing, ambas premisas se pueden aplicar a una ciudad. Si se concibe como
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2.2.

una organizacion, se debe analizar los stakeholders, y si es como producto, realizar
tacticas diferentes para diferentes estrategias.

Monica Lablanca (2014), “La ciudad como producto. Aproximacion a las estrategias
de marketing del sector empresarial aplicadas en la gestion de la marca ciudad. El
modelo de construccion de la marca ciudad en Sant Cugat”, en su trabajo de
investigacion comprobd que su hipotesis que las ciudades han extrapolado las
técnicas del marketing corporativo a su gestion para adaptarse con éxito al nuevo
entorno. La consideracion de la ciudad como producto, ha desembocado en que las
ciudades hayan potenciado la creacion de marca ciudad. Una técnica del marketing
de ciudad que, a pesar de no ser novedosa, ha ido adoptando protagonismo a partir
de los afios 80. El city branding o marca de ciudad considera que la ciudad toma su
forma, contenido y significado en la mente de las personas. La gente conoce y
entiende la ciudad a través de sus propias percepciones y procesa esas percepciones

a través de la imagen que la ciudad les ofrece.

Bases teoricas

2.2.1. Marca

Para Valls (1995 p.50) la marca es “un nombre, un término, un signo, un simbolo, un
disefio una combinacién de estos elementos, cuyo objetivo es identificar bienes y
servicios de una organizacion que sirva para diferenciarla eficazmente en un entorno
donde existen otros productos, otros servicios u organizaciones parecidas”. Para
Kavaratzis (2012, p. 3) la nocion unica acordada es la que, citando a Chandler y
Owen (2002), indica que “las marcas son "sistemas de significado” que consisten en
valores, asociaciones, sentimientos, etc. que crean, colectivamente, una entidad que
es mas grande que el objeto de la marca. Este valor adicional se crea en la mente del

consumidor”

17



La imagen de marca es una representacion mental de los atributos y beneficios del
producto tal y como son percibidos por el mercado. Para Santesmases (2000, 1005)
es un conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos, y perjuicios que el pablico
procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del producto, a traves de
su representacion, calidad-precio y las ventajas y satisfacciones que de €l reciben o
piensan que puede recibir a traves de su nombre y publicidad.

En este sentido, hasta ahora, la gran mayoria de las definiciones contempladas,
vienen haciendo referencia a la marca como un activo de la compaifiia, un signo, frase,
imagen, simbolo, sin embargo, hay autores que van mas alla y hacen alusion a la
parte intangible. Segun King (1973): la importancia de la marca no reside en la
representacion del producto a través de un signo, sino en los atributos de valor que
ésta confiere a los mismos: calidad, seguridad, fiabilidad, autenticidad, eficacia,

garantia, confianza y satisfaccion de las necesidades del consumidor. (p.12).

2.2.2. Ciudad

La ciudad es un espacio complejo debido a su dinamismo, sus habitantes tan dispares
y sus funciones. Las actividades tan diversas que en ella se llevan a cabo hacen que
definir qué es un espacio urbano no sea tarea sencilla; se pueden tomar criterios
variados, como por ejemplo el numérico, legal, funcional, administrativo, etc. por lo
que la definicion variara segun el criterio adoptado. Pocas creaciones humanas han
suscitado actitudes tan dispares como definir qué es una ciudad, aunque todos
estamos seguros de saber qué es y cuando estamos frente a un medio rural y uno
urbano (Bottino, 2009).

Es decir, una ciudad es un area urbana en la que predominan fundamentalmente la
industria y los servicios. Se diferencia de otras entidades urbanas por diversos

criterios, entre los que se incluyen densidad poblacional o estatuto legal, aunque su
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distincion varia entre paises. La ciudad es una realidad fisica, tangible, pero también
es inequivocamente una construccion social: es el proyecto de una sociedad, de un
lugar y un momento determinado, con su ideologia, su cultura, su ética y sus valores,

sus relaciones sociales en interdependencia con una economia siempre compleja.

2.2.3. Marca ciudad o City branding

Es el nombre, termino o disefio que identifica las caracteristicas de la ciudad, dandole
asi una diferenciacion de las otras. El termino marca-ciudad ayuda al Optimo
aprovechamiento de sus recursos dandoles una identidad de producto para su
comercializacion y posicionamiento en el mercado.

La marca-ciudad es el propio nombre de la ciudad, pero esta asociada a distintos
caracteres que tiene su propio valor y que sirven como atractivos turisticos, sociales
y econdmicos dandoles asi una diferenciacion de otras generandole asi un caracter
propio para su comercializacion e identificacion. La marca-ciudad nos permite
consolidar y mostrar nuestro producto mediante la historia y tradicion, generando
interés por las personas exteriores.

Una marca ciudad estd construida basandose en caracteristicas que engloban a la
misma como son variantes climaticas, productos o servicios, sectores econdémicos,
aspectos antropoldgicos, culturales, turisticos, gastronémicos, politicos y culturales.
Se debe tener en cuenta que para lograr un compromiso social real hay que concentrar
los esfuerzos en los factores antes mencionados construyéndolos bajo dos conceptos:
el pasado y el presente de la ciudad, de esta manera es que la marca ciudad se vuelve
un agrupador de estos factores, personalizandolos e identificandolos, actuando como
paraguas en donde se ven incluidos estos factores.

La ciudad como producto estd formado por un conjunto de atributos tangibles

(construcciones, edificios, carreteras, etc.), e intangibles (valores, informacion,
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conocimiento, imagen, marca, cultura, etc.) que los potenciales clientes valoran y a
través del cual obtienen un determinado nivel de satisfaccion. Como cualquier
producto, las caracteristicas propias de la ciudad son un instrumento mas para
competir y diferenciarse de otras ciudades. Una de las caracteristicas de la ciudad
que le puede permitir diferenciarse del resto es su “imagen” y junto con ésta su
“marca e imagen de marca”.

Esta definicion serd la base para la creacion de una “marca-ciudad” efectiva y
diferenciadora y que garantice una fuerza competitiva que permita a la ciudad
posicionarse en la mente de los distintos publicos objetivo. Sin embargo, no bastara
con definirla, sino que también habrd que saber comunicarla. Un primer paso a la
hora de implantar estrategias de marca ciudad por parte de los gestores municipales,
es registrar el nombre de la ciudad (o algln eslogan, que incluya su nombre).

De acuerdo con Govers (2013) y teniendo en cuenta que se trata de la traduccion al
castellano de su definicidn en inglés, la marca ciudad ha sido definida como la
representacion de la identidad de un lugar construyendo una imagen interna (de los
stakeholders publicos, privados y civiles) y externa (turistas, inversores, etc.)
favorable con el objetivo de mejorar el valor/capital de la marca; esto es, satisfaccion
y lealtad de marca, reconocimiento del nombre, calidad percibida y otras
asociaciones de marca favorables.

Las ciudades buscan su inclusién competitiva dentro del esquema del mundo global
al que pertenecen y en el cual se desarrollan, concibiendo a la ciudad como producto,
constituyéndolo en un medio de atraccion hacia ciudadanos, turistas, visitantes e
inversores. De esta forma, se ira configurando un cimulo de procesos horizontales y

estrategias que impulsen a cada una de las ciudades hacia la escena competitiva.
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La escena internacional ha cobrado importancia en el &mbito urbano. Las ciudades
hoy tienen como objetivo atraer grandes eventos, captar inversiones, importar
talento, recibir un mayor flujo de turistas, etc. para ser mas competitivas a escala
global.

Ademas, hoy en dia las ciudades tienen una nueva mision: trabajar para que la ciudad
se le reconozca expresamente un rol de Ciudad Global. Ahora bien, son numerosos
los ejemplos de ciudades enormemente competitivas que no son reconocidas o
percibidas internacionalmente como tales y del mismo modo, también son numerosos
los casos de ciudades cuyo reconocimiento internacional estd por encima de su
realidad urbana.

Para crear exitosamente la generacion de una marca ciudad se necesita lo siguiente:

Promover siempre la participacion de los habitantes, ya que la creacion de toda marca
ciudad debe darse a partir de la percepcion de cada ciudadano y de como lo interpreta
hacia su sentido de pertenencia. Al ser involucrado, genera la buena voluntad para
promocionar y mejorar la ciudad, dando una mejor calidad de los servicios ofrecidos.
Buena coordinacion entre empresarios y representantes del gobierno local, sobre todo
para incentivar la competencia turistica, productiva y de servicios de la ciudad.

El gobierno local debe ser el encargado del proceso de la creacion de marca ciudad,
siendo responsable de darle el enfoque correcto, con un planeamiento previo,
planteando estrategias sostenibles e integrando a todos los involucrados y actividades
necesarias que definen a una ciudad.

La comunicacion de una marca ciudad es similar o ain mas compleja que la de
cualquier marca comercial, por cuanto ésta debe hacer hincapié en los aspectos
significativos a transmitir. La comunicacion de marca debera hacer referencia a los

aspectos intangibles o abstractos. Cabe resaltar que, toda valoraciéon de marca es en
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el fondo la abstraccion a partir de experiencias sensibles u objetivas, interactuando
con el producto, servicios, estimulos, mensajes o representaciones. La estrategia para
el citymarketing de una ciudad se debe desarrollar a partir de una investigacion

basada en aspectos con que la poblacion se identifica y se siente especial.

2.2.4. Turismo en la ciudad

El turismo es un fendbmeno de nuestro tiempo que ha venido para quedarse y al que
dificilmente le daremos el placer de tomarse unas vacaciones. En las sociedades
desarrolladas el viaje ha tomado un caracter sagrado; puede cambiar el concepto de
hacer turismo, pero la accién de viajar y disfrutar el lugar que se visita no
desaparecera ya que existe una fuerte tendencia a salir fuera de casa; y aunque puedan
existir altibajos como guerras, catastrofes naturales, epidemias, etc; que pueden
afectar al desarrollo del turismo, aun asi, siempre existira un flujo turistico dispuesto
a recuperarse de los recurrentes impactos.

Asi pues, se puede hablar de una evolucion de un turismo de masas en tanto que las
expectativas de crecimiento turistico van a ser ciertamente dispares segun los
territorios y se puede hablar del crecimiento del turismo en las Ultimas décadas que
ha sido espectacular, gran parte de esos flujos turisticos se producen en el seno de
paises desarrollados o entre ellos. Sin embargo, hay ciertos paises que tienen un
mayor indice de flujo turistico, pero se puede llegar a la conclusion que los turistas
mas predispuestos a viajar por motivos de ocio son aquellos con mas ingresos, pero
también con mas poblacion. (Hernandez, 2008)

El mercado turistico experimenta en estos momentos el mayor auge de su historia; es
I6gico, en consecuencia, que el marketing turistico se esté desarrollando también en
gran medida. La complejidad de un mercado como el turistico es realmente enorme,

dado que incorpora una gran cantidad de servicios que deben ser prestados a un
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mismo turista tanto en el lugar de origen y en el lugar de destino. (Acerenza,
Conceptualizacion, origen y evolucion del Turismo, 2006)
En una ciudad se desarrollan cualquier cantidad de actividades culturales, sociales,
economicas, etc. EI mejor ejemplo, son los turistas o visitantes que van a una ciudad
por alguna actividad en especifico, por decir un caso, la degustacion de una buena
gastronomia. El turismo urbano es una de las formas mas antiguas de practicar
turismo, a continuacion, se definen actividades que se realizan en una ciudad que
pueden atraer al turismo:

a. Actividades culturales, consta en la visita de museos, monumentos, diversas
galerias o exposiciones y mas. Aquellos turistas que realizan estas actividades
tienen un nivel cultural medio/alto y su principal motivo es el enriquecimiento
cultural. Esta actividad no aporta mucho dinero, ya que la mayoria de museos y
monumentos no tienen costo de entrada o ingreso.

b. Actividades profesionales, existen también ponencias, ferias, congresos,
certamenes, etc. Claramente los turistas que hacen estas actividades van por
motivos profesionales y tienen un nivel econdmico y cultural alto. Este tipo de
turismo urbano es el que méas desarrolla actualmente gracias a las empresas y a
su crecimiento. Se suele dar més en ciudades importantes y mas grandes.

c. Actividades recreativas, se consideran importantes y de gran aporte econémico,
ya que se consume gran cantidad de recursos de la ciudad, sobre todo en

productos y servicios.

Ahora bien, existen también factores que pueden ayudar a aumentar el turismo

en una ciudad, como los menciono a continuacion:

e CoOmodo pasaje urbano.
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e Viajes culturales.

e Altos niveles educativos de la poblacion.

e Facil acceso del transporte y la comunicacion.
e Ofertas de servicios y consumo.

e Promocion de eventos, entre otros.

Las ciudades compiten para conquistar nuevos mercados Yy atraer grupos de
consumidores potenciales a sus territorios a traves de viajes de verano, de negocios,
educativos, culturales, etc. Cabe hacer la diferencia entre visitantes que hacen viajes
de placer (hoteles, restaurantes, cafés, tours, souvenirs, etc.) y visitantes que hacen
viajes de negocios (reuniones en varios lugares, visitas especificas a algun sitio,

compras variadas, etc.).

2.2.5. Salaverry

2.2.5.1. Ubicacion

El distrito de Salaverry, provincia de Trujillo, departamento de La Libertad, es una
localidad de la costa norte del Peru situada a 14 km al sur de la ciudad de Trujillo.
Considerado uno de los principales puertos del pais, posee uno de los distritos con
mayores expectativas de desarrollo debido a su ubicacion y a la reciente buena pro

dada al grupo Romero para modernizar el puerto.

2.2.5.2. Aspectos econdmicos

La pesca es la actividad principal para Salaverry, siendo una de las mejores fuentes
de ingreso para los habitantes, asi mismo se convierte en un atractivo para quienes
visitan el distrito, se puede desarrollar de las siguientes maneras:

a. Pesca artesanal

24



Es un oficio manual que se realiza por lo general cerca de las pefias,
cerca a la orilla. Esta actividad es heredada de padres y abuelos,

generacion tras generacion se transmiten las técnicas de pesca.

b. Pesca recreativa
Es una actividad realizada por los turistas y visitantes de Salaverry,

guiados o acompafiados por algin habitante conocedor de la pesca.

c. Pesca industrial

Este tipo de pesca se realiza a través de embarcaciones como botes o
lanchas, y sus recursos adquiridos van directamente al terminal
pesquero, mercados y demas.

Los servicios portuarios en Salaverry son la principal actividad
econdmica del distrito, mas del 50% de la poblacion labora en el
terminal pesquero considerado uno de los mas grandes a nivel regional.
Cabe mencionar también, la llegada de muchos cruceros cuyos turistas
y el consumo de los mismos son gran fuente de ingresos para Salaverry
y Trujillo. La actividad portuaria se ha visto incrementada, ademas que
cada vez es mas frecuente el uso del puerto como carga/descarga para

las embarcaciones internacionales.

2.2.5.3. Recursos turisticos
El distrito de Salaverry cuenta con una serie de recursos los cuales son
potencialmente un atractivo turistico tanto para visitantes de nuestro
pais, como para visitantes del exterior. A continuacion, una

clasificacion de los recursos que posee Salaverry:
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a. Lugares naturales.
Por ser un puerto propiamente dicho, Salaverry cuenta con varias
playas cuya belleza es atractiva para los lugarefios y visitantes, dentro
de las principales tenemos: playa La poza, playa Uripe, playa La
ramada. Ademas, un lugar usado para hacer sandboarding es La Duna,
muy popular y concurrido, que hasta se realizan competencias y

campeonatos de este deporte.

b. Patrimonio cultural.

El distrito cuenta con varias casonas construidas con madera a fines del
siglo XIX, principalmente ubicadas cerca a la plaza de armas de
Salaverry, una de las mas conocidas es la casona Dalmau la cual se
encuentra en buen estado y es aprovechado como set fotografico y hasta
de filmaciones diversas.

No podemos dejar de mencionar a la iglesia Virgen Inmaculada
Concepcion, la cual posee una arquitectura interesante y es concurrida
por los habitantes locales.

El terminal portuario de Salaverry, el cual por ahora se encuentra bajo
la administracién de ENAPU, aunque recientemente el grupo romero
gand la buena pro para su modernizacion. El puerto no solo es sinénimo
de ahorro en costos de importacion y exportacion para clientes y
consignatarios, sino que también es usado como punto de atraco para
cruceros cuyos turistas recorren los principales y mas atractivos lugares
del distrito y de Trujillo.

La plaza de armas, es también considerado patrimonio cultural, no solo

por su tamafio y jardines cuidados, sino por la Gltima remodelacion en
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el 2010 que le dio una vista mas moderna. EI muelle artesanal no puede
pasar desapercibido, usado principalmente por habitantes locales para
la pesca artesanal y la pesca recreativa que realizan los visitantes, a
pesar de la falta de mantenimiento sigue siendo un lugar concurrido de
forma diaria. Por ultimo, podemos mencionar también a El Faro,
actualmente considerado una reliquia para el distrito, debido a que la
tecnologia moderna es suficiente para la ubicacion de las
embarcaciones, ahora el faro es considerado un punto de trekking, a
través del turismo de aventura, ya que esta ubicad en la cima de un
pequefio cerro.
c. Folclore.

Debemos mencionar la gastronomia, la cual es muy atractiva para los
turistas del exterior, la gastronomia peruana es reconocida
internacionalmente. Existen danzas populares como: los diablos de
Salaverry, danza de gitanas, danza de los negritos y demas
manifestaciones culturales observadas sobre todo en fechas festivas

nacionales y religiosas.

2.2.5.4. Accesibilidad.

Salaverry posee una via principal de acceso via terrestre, una carretera
alterna a la panamericana norte, que cuenta con 8 km de asfalto y una
via de doble sentido. Esto facilita el acceso terrestre, sin contar ademas
de vias de ingreso alternas a Alto Salaverry, las carreteras estan en buen
estado y facilitan el transporte al distrito. Via maritima, el puerto es un

punto de atraco abierto a embarcaciones nacionales e internacionales
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sin restriccion alguna. El distrito cuenta con una buena ubicacion
territorial, dando acceso a través del terminal portuario a la ciudad de
Trujillo y al crecimiento de importaciones y exportaciones que tiene la

region.

2.2.6. Citymarketing
El marketing de una ciudad o Citymarketing nace a partir de la necesidad de
encontrar una identidad que haga notorio el valor de una ciudad para sus
habitantes por medio de la difusion de sus recursos y sus cualidades dirigidas
a su poblacion y sus visitantes, ya que este orienta sus actividades hacia sus
ciudadanos, visitantes, turistas e inversionistas.
Es importante también mencionar que el Citymarketing es una consecuencia
maés de la adopcion de los nuevos sistemas de gestion empresarial en el sector
publico y més hacia los gobiernos locales. EI Citymarketing puede traer a una
ciudad generacion de riqueza, nuevos empleos, restauracion del patrimonio
cultural, diversidad cultural y demés actividades que logran ventas y fomenta
el desarrollo para la misma.
El marketing de ciudades participa desde un inicio en la planificacion de
ciudad, y permite la eleccion y creacion del valor que la ciudad ofrece a sus
diversos publicos objetivos ya sea ciudadanos, inversores publicos y
privados, trabajadores, empresas, visitantes 0 nuevos residentes, es decir
ayuda a determinar lo que es la ciudad y lo que quiere ser en el futuro. (de
Elizagarate, 2003).
Martinez (2004), enmarca al citymarketing, como la actividad que crea y
difunde una imagen urbana positiva sobre la identidad y de la realidad

presente de la ciudad, el citymarketing es un instrumento que permite la
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creacion de una marca para la ciudad, que puede promocionarla y mantenerla
adecuadamente. Una marca ciudad sintetiza un concepto, una imagen, un
modelo urbano determinado, y para tener éxito necesita poder establecer
conexiones emocionales, convincentes y distintivas, en pocas palabras,
despertar sentimientos de identidad de la ciudadania hacia la ciudad.

El marketing desempefia un papel fundamental dentro de la planificacion
estratégica, puesto que proporciona la guia para la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, o bien, los usuarios. Los que se encargan de
realizar la planeacion estratégica territorial se les otorgan las claves para
identificar las oportunidades y el desarrollo de las estrategias, esto se puede
materializar en relacion con el plan estratégico de marketing de la ciudad,
debiendo de aportar una vision especifica a la gestion urbana, estimulando la
comunicacion entre los agentes econdémicos locales y exteriores, utilizando
para esto las herramientas que la investigacion comercial facilitan en la toma
de decisiones para cubrir ciertos objetivos (Procedo, 2010).

Segun Asencio (2008), los objetivos del marketing de ciudad o
Citymarketing, se basan en la unién de conocimientos acumulados siendo
necesario conocer las caracteristicas internas y externas de una ciudad, asi
como los beneficios y las posibles ventajas de una ciudad con otras.
Buscando la identidad de una ciudad “que se va proyectar” y definir la imagen
de una ciudad, “lo que se proyecta realmente”, con base en estas
caracteristicas se puede desarrollar un plan estratégico de Citymarketing. El
marketing interno de una ciudad se basa con los habitantes, con la propia
ciudad y con la promocidn de su imagen, esta refuerza la autoestima colectiva

y consolida el sentido de pertenencia y orgullo a una ciudad determinada. El
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b)

marketing externo de la ciudad pretende aumentar la difusién a mayor nivel
de conocimiento de la ciudad y vislumbrarla como un atractivo producto para
sus visitantes e inversionistas.

Los principales objetivos del marketing de una ciudad son:

Incrementar el grado de conocimiento de una ciudad.

Desarrollar, transformar y cuidar la imagen con la que la cuidad cuenta, tanto
desde una vision interna como externa.

Aumentar el atractivo de la ciudad.

Optimizar y garantizar la satisfaccion de las necesidades de los grupos
objetivo con los servicios y bienes ofrecidos por el Ayuntamiento, en
particular, y la ciudad en su conjunto, en general.

Incrementar el nivel de identidad con la ciudad.

Fortalecer la estructura econémica de la ciudad potencializando factores
econdmicos.

Atraccion de turistas y empresarios inversionistas.

Por otra parte, el marketing urbano y regional se enfoca hacia tres grupos

estratégicos:

Locales: ciudadanos, grupos de interes local y empresas radicadas en ciudad.
Regionales o Comerciales: ciudadanos de otras urbes del entorno geograficos,

empresas, pero dentro de un area regional 0 metropolitana.

Supranacionales: turistas, visitantes de congresos, académicos, empresas
extranjeras y ciudadanos en general que proviene de diferentes lugares, y cuya

vinculacion con la ciudad no tiene que ver con aspectos geograficos.
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El objetivo primordial del Citymarketing para una ciudad surge a raiz
de labuUsqueda de mejorar los procesos de organizacion, incrementar las
relaciones de intercambio y desarrollar nuevos servicios, todo esto con el fin
de generar un mayor valor de la ciudad, Moreira (2009) establece el
nombrado Citymarketing Mix el cual esta especificamente disefiado para
hacer operativas las estrategias de intercambio entre el gobierno local, su
producto “ciudad” y el mercado en el que se desenvuelve esta ciudad, existen
varios tipos de medida para aplicar en el Marketing Mix en grupos tangibles

e intangibles (Della, 2009):

Instrumentos Tangibles.

° Disefio de la ciudad.

° Infraestructuras.

) Servicios prestados por los ayuntamientos y por la iniciativa privada.
° El atractivo existente dentro de la ciudad.

Instrumentos Intangibles.

) Valores y principios sobre los que se fundamenta la ciudadania.
° Aspectos de caracter socio-econémico.

° Informacion y conocimiento de la ciudad.

° Imagen de la ciudad y como esta es percibida.

Estos autores establecen el marketing mix como una herramienta estratégica
para identificar factores tangibles e intangibles en la promocion de una
ciudad o bien en la ejecucion del Citymarketing de un territorio urbano, se
establece que todo lo que es percibido en la ciudad como infraestructura,

imagen de la ciudad, asi como su disefio y atractivos son la parte fisica de la
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ciudad donde podemos actuar de forma directa. La parte no fisica de una
ciudad, pero que sin embargo esta presente, son los valores y principios que
rigen a sus habitantes, aspectos socioeconémicos y la forma en que es

percibida la ciudad ya sea por sus habitantes y por visitantes.

Para esta investigacion, consideraremos a las estrategias de marketing de
ciudades o Citymarketing como aquellas acciones que permitiran enaltecer el
atractivo y desarrollar la imagen de la ciudad, asi como una herramienta de
apoyo para identificar y promocionar las ventajas competitivas de cada

ciudad.

Barcelona: Una marca ciudad de modelo Barcelona se basa en la
concentracion publico-privada, ya que todos sus esfuerzos han dado
resultados gracias a una nueva forma de planificacion urbana que deja detras
las preocupaciones por regular y asumir los retos de la promocion de

desarrollo por medio de la gestién y la actuacion urbanistica.

La gestion es vista como un medio 0 como un instrumento encaminado a
garantizar el desarrollo de politicas urbanas de competitividad y racionalidad
del mercado, mediante estrategias de cooperacion publico privadas que
permitan construir proyectos colectivos sobre objetivos comunes. Es
importante resaltar que este modelo descrito nacié en Estados Unidos, sin
embargo, Barcelona lo adopta introduciéndole su marca propia en lugar de
ser un Business Oriented (orientado a los negocios) como lo es el caso de San
Francisco, sino basandose en una orientacion de Citizen Oriented (orientado

a los ciudadanos). De esta manera, la ciudad argumenta una posicién
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estratégica y le confiere una gran importancia a hacer prevalecer el interés

ciudadano sobre los negocios (Rua, 2008).

Con base en lo anterior, Rua (2008) establece que el Plan Estratégico y
Econdmico- Social de 1988 para la ciudad de Barcelona se estructuré de tal
manera que se garantizard la participacion en todas las instituciones
administrativas y de planeacion. El proceso fue liderado por la municipalidad
convocando a las instituciones estratégicas para la concentracion publico —
privada, quienes, a su vez, definieron la conformacion de oficinas técnicas

para la elaboracion de las propuestas para el plan.

En 1996 Jordi Borja y Manuel Castells, sintetizaron el plan en tres estrategias,
la primera se basa en la conexion de Barcelona con la red de ciudades
europeas, mejorando la comunicacion, transporte, movilidad y accesibilidad,
la segunda estrategia se baso en la mejora de la calidad de vida de los
habitantes, entorno al ambiente, vivienda, formacion, cultura y bienestar
social, y la tercera estratégica corresponde al desarrollo econdmico,
equilibrado, mediante la creacién de infraestructura, acciones para hacer
méas competitivo el tejido industrial y de servicios avanzados asi como de

acciones para el desarrollo de sectores econémicos con potencial (Rua, 2008).

Los mismos autores sefialaron para el afio 2000, que la competitividad
de un territorio depende béasicamente del funcionamiento integrado del
sistema urbano regional, la insercion en los sistemas de informacion y
comunicacion globales, recursos humanos calificados, apoyo estatal para
la creacion de sinergias asi como para los procesos de innovacion,

solides institucional y gobernabilidad con participacion ciudadana, y la
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definicion de un proyecto de ciudad, siendo esto un esquema teorico de
desarrollo enddgeno. Otros aspectos de esta sintesis de estrategias es la
atraccion residencial y de desarrollo de proveedores locales, un sector
terciario avanzado, accesibilidad a los mercados externos, acceso al capital
de riesgos, infraestructuras fisicas y cientifico-tecnolégicas, una fuerte
vinculacion institucional en la produccion y una buena difusién tecnoldgica

(Rua, 2008).

2.7. HipOtesis

2.7.1. Hipdtesis general

La marca ciudad Salaverry es una estrategia aplicable al distrito de Salaverry.

2.7.2. Hipdtesis derivadas

Los habitantes de Salaverry no se sienten identificados porque no existe una
estrategia de citymarketing considerada dentro de la planeacion estratégica

municipal.
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CAPITULO 111: METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacion

El presente trabajo de investigacion plantea una investigacion cualitativa que ofrece la
opinidn y el analisis de expertos, en gestion de las mismas y en concreto en capital de
marca. Las investigaciones exploratorias pretenden darnos una visién general, de tipo
aproximativo, respecto a una determinada realidad. Este tipo de investigacion se
realiza especialmente cuando el tema elegido ha sido poco explorado y reconocido, y
cuando mas aun, sobre él, es dificil formular hipdtesis precisas o de cierta generalidad.
Suele surgir también cuando aparece un nuevo fendmeno que por su novedad no
admite una descripcion sistemética o cuando los recursos del investigador resultan

insuficientes para emprender un trabajo mas profundo.

Segun el autor Fidias G. Arias (2012), define: La investigacidn exploratoria es aquella
que se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que sus
resultados constituyen una visién aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel
superficial de conocimientos. Como norma general el estudio cualitativo prima sobre

el cuantitativo cuando se trata la marca ciudad (Lucarelli y Olof, 2011).

3.2 Descripcion del &mbito de la investigacion

La investigacion se desarrollé dentro de un contexto costero, en una playa del norte
del Peru, con personas que tenian la caracterizacidn de ser extranjeros y estaban de

visita en el puerto Salaverry, por ello la muestra fue accidental.
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3.3 Poblacion y muestra

La muestra para la aplicacion del cuestionario ha sido definida como tipo no
probabilistica, o también se conoce como muestra dirigida, que tiene como objeto un
subgrupo de la poblacién cuyos elementos dependen de las caracteristicas de la

investigacion.

La presente investigacién tomd una muestra de 63 habitantes locales, una muestra
accidental, ya que no es una poblacion definida por algun método especifico. Siendo
una investigacion exploratoria segun los antecedentes del tema, esto consistidé en
realizar visitas, recorridos de campo para recopilar informacién y focalizacion del

trabajo de campo.

3.4 Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

La aplicacion del cuestionario se realizé bajo la metodologia de observacién, ya que
tiene como objetivo la descripcion de distintos hechos, situaciones y realidad de un
escenario social determinado. La recoleccion de datos se realizé a través de visitas,

recorrido de campo

3.5 Validez y confiabilidad del instrumento

La validez del instrumento se efectud segun el criterio de jueces expertos, donde se les
consulté a docentes para que evaluaran 3 aspectos de los items redactados, los cuales
fueron: claridad, coherenciay relevancia, los valores se calcul6 a través del coeficiente
V de Aiken, donde se reporta que los indices varian de .80 a .97 con presencia de

significancia estadistica (ver anexo 4).
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3.6 Plan de recoleccién y procesamiento de datos

Para comprobar las hipotesis formuladas en el presente trabajo de investigacion, se realizo
un pequefio cuestionario de preguntas cerradas dirigido a habitantes locales del distrito de
Salaverry, para determinar principalmente la identidad cultural de la poblacién y el
compromiso que pueden brindar al emplazamiento de la marca ciudad Salaverry, se
procesaron los datos en un archivo Excel para luego ser resumidos en cuadros y gréaficos
que sirvieron de base para medir los resultados a nivel porcentual de la presente

investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Tabla 1

Pregunta 01 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la Poblacién
Si 51 80.9 %
No
¢ Te sientes orgulloso de ser 12 191 %
Salaverryno(a)?
Total 63 100.0 %

Nota. Fuente: elaboracion propia.
Gréfica 1

Lo que mas identifica a los pobladores de Salaverry.

¢éTe sientes orgulloso de ser Salaverryno(a)?

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Tabla 2

Pregunta 02 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la
Poblacion
Las playas 31 49 .2%
La comida
¢Qué es lo que te identifica ’ .
mas de ser
La
Salaverryno(a)? ;
hospitalidad 9 14.3%
Total 63 100.0 %

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 2 Lo que mas identifica a los pobladores de Salaverry.

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

éQué es lo que te identifica mas de
ser Salaverryno(a)?

36.50%
N

Las playas La comida La hospitalidad
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Tabla 3

Pregunta 03 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la Poblacién

La duna 18 28.6%

. OUé | id Las playas
¢Qué lugares consideras como 29 34.9%

turisticos en Salaverry?
Plaza de armas
0,
y casonas 9 14.3%
El faro
14 22.2%
Total 63 100.0 %

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Grafica 3 Lugares de Salaverry considerados como turisticos.

¢Qué lugares considera como
turisticos en Salaverry?
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Tabla 4

Pregunta 04 del cuestionario

Pregunta Respuesta Poblgcm’m % de _Ia
entrevistada Poblacion
Entrevistada
Buena 32 50.8%
Television Mala ! L1.1%
Regular 24 38.1%
¢Como Total 63 100.0 %
calificarias los ) Buena 37 58.7%
medios de Radio Mala 5 7.9%
difusion para Regular 21 33.3%
hacer mas Total 63 100.0 %
turistica la Medios Buena 26 41.3%
ciudad de impresos Mala 15 23.8%
Salaverry? Regular 22 34.9%
Total 63 100.0 %
Internet Buena 46 73%
(Redes Mala 2 3.2%
sociales, Regular 15 23.8%
webs, ads) Total 63 100.0 %
Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 4
Calificacion de los medios de difusion en Salaverry.

Calificacion de los medios de difusion

73.0%

58.7%

50.8%
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Tabla 5

Pregunta 05 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la Poblacion
Si 18 28.6 %
. . No
,H do al
¢Has conocido algun 45 21.4 0

comercial, publicidad o

simbolo que identifique a
Total 63 100.0 %

Salaverry?

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 5
Algun comercial, publicidad o simbolo que identifique a Salaverry.

é¢Conoces algun comercial, publicidad
o simbolo que identifique a Salaverry?

0.00% 10.00%  20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%  80.00%
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Tabla 6

Pregunta 06 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la
Poblacion
Inseguridad 24 38.1%
¢Qué es lo que mas te Calles .
disgusta de Salaverry? descuidadas 19 30.2%
Poca actividad .
nocturna 8 12.7%
Corrupcién
10 15.9%
Total 63 100.0 %

Nota. Fuente: elaboracion propia.
Gréfica 6
Lo que mas disgusta de Salaverry.
¢Qué es lo que mas te disgusta de

Salaverry?

15.90%

12%\

30.20%
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Tabla 7

Pregunta 07 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la
Poblacion
Gastronomia 29 46.0%
Playas y duna
yasy 23 36.5%
¢Qué consider_as que puede Centro i
§(?r atractivo para los histérico 4 6.3%
visitantes de Salaverry?
Terminal
7 11.1%
Total 63 100.0%

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 7

Considerado atractivo para los visitantes.

é¢Qué consideras que puede ser
atractivo para los visitantes de
Salaverry?

Terminal

Centro histoérico

Playas y duna
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Tabla 8

Pregunta 08 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la
Poblacion
Locales 16 25.4%
nocturnos
Buenos hoteles 14 25 20,
.70
¢Qué te gustaria que hubiese Y restaurantes
mas en Salaverry? Mejores calles , .
y jardines 1 19.0%
Seguridad
21 33.3%
Total 63 100.0%

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 8
Queé mas necesita Salaverry.

é¢Qué te gustaria que hubiese mas
en Salaverry?

25.40%

¥ Locales nocturnos ¥ Buenos hoteles y restaurantes
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Tabla 9

Pregunta 09 del cuestionario

Pregunta Respuestas Poblacion % de la Poblacion
Si 55 87.3%
¢Estaria dispuesto a
participar y promover la No
marca ciudad Salaverry 8 12.7%
impulsada por la
municipalidad distrital? Total 63 100.0 %

Nota. Fuente: elaboracion propia.

Gréfica 9
Disposicion de la poblacion.

éEstaria dispuesto a participary
promover la marca ciudad Salaverry
impulsada por la municipalidad distrital?
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CAPITULO V: DISCUSION

Construir una marca que represente a la ciudad, se fundamenta en reconocer las fortalezas
de los diferentes &mbitos, tales econdmicos, sociales, culturales, turisticos, entre otros, el
aprovechamiento y desarrollo de tales &mbitos es para la consolidacion de la marca de tal
manera que se vea mas atractiva para la ciudadania generando de ese modo que se tenga

una mejor percepcion.

Es asi que la identidad y espacio publico reside en los valores que aporta identidad, ya que
la ciudad por si misma es un valor preexistente, es historia y se consolida como un hecho
cultural. Habiendo la necesidad de conocer sobre los factores que inciden en el desarrollo
de una marca y no habiendo estudios en el medio, se crey6 conveniente desarrollar un
estudio que busque identificar los elementos implicado en el desarrollo de la marca-ciudad

del distrito de Salaverry.

Las evidencias reportadas respecto a la identificacion de los habitantes del distrito de
Salaverry con su ciudad, indican un alto indice de orgullo e identificacién de los
participantes con un 80.9% de los habitantes locales. Esto también es sinénimo de que
conocen las manifestaciones culturales, las costumbres, y se ven involucrados en dias
festivos que son representativos para el distrito de Salaverry. Los hallazgos indican que en
su mayoria de los participantes muestran interés por la riqueza de los aspectos histéricos e
inmateriales de la tradicion del distrito, lo cual constituye una base del producto turistico,

principalmente por las playas (49.2%) y la comida local (36.5%).
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En cuanto a los datos analizados, en su gran mayoria, los habitantes son conscientes de los
recursos potenciales que tiene Salaverry para ser una marca ciudad, sin embargo, debido a
la mala gestion de las autoridades locales y a todos los alcaldes que han pasado por la
municipalidad del distrito, todavia hay muchas cosas que se tienen que mejorar con un
mejor planeamiento y una mejor gestion publica, de mano con la inversion del sector

privado.

Es preocupante, que para no ser un distrito tan grande como otros en la provincia de
Trujillo, la percepcion de los habitantes locales es alta sobre la inseguridad del distrito con
un 38.1%, por lo que el gobierno local tiene que tener politicas rigidas para cambiar esta
imagen no solo para los pobladores, sino también para los visitantes. La calificacion de la
gestion publica es regular, ya que el 30.2% de los habitantes locales consideran que las

calles estan descuidadas.

El compromiso e involucramiento de los habitantes locales para una propuesta de marca
ciudad Salaverry es muy alentadora con un 87.3%, el apoyo de la poblacion serad
significativa, ya que la identificacion ayuda a una mejor promocién y comunicacion
efectiva de los atributos del distrito hacia los visitantes nacionales y extranjeros a través
de, segun la calificacion de la poblacion, buenos medios de difusion como internet (73%)

y radio (58.2%).
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

v Mediante los estudios realizados llegamos a la conclusion de que se comprueba la
hipotesis planteada, la marca ciudad es una estrategia aplicable para el distrito de

Salaverry, provincia de Trujillo, La libertad, Peru.

v Analizamos que Salaverry tiene sus recursos en un desarrollo muy bajo ya que no se
aprovechan al maximo y su gobierno local no demuestra un interés en mejorar la gestion

publica.

v El principal atractivo del distrito de Salaverry es su playa y su duna, dicho sea de paso,
se puede trabajar de la mano con el sector privado y explotar principalmente estos

atractivos turisticos para promocionar la marca ciudad Salaverry.

v La creacion de la marca-ciudad Salaverry se podria llegar a dar siempre y cuando las
entidades publicas como la poblacion participaran en desarrollar sus atractivos
turisticos, arquitectonicos, costumbres, etc. Sin dejar de lado también la inversion
privada, todos en conjunto deben trabajar para impulsar la marca ciudad Salaverry y

promoverla.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

v Parapoder lanzar y promover la marca ciudad Salaverry, se podrian seguir los siguientes

pasos:

O

Involucrar a los habitantes:

Esta etapa se tiene como objetivo la difusion para los residentes sobre temas

como:

Obijetivos, estrategias y actividades del Citymarketing, asi como la marca

ciudad.

Historia, tradiciones, costumbres y folclor de la ciudad e identidad de

Toluca.

Generar conciencia critica en cuanto a la conservacion del patrimonio y

fomentar los sentidos de pertenencia y la identidad.

Para ello se deben de organizar jornadas publicas con el objetivo de acercar
estas preocupaciones al conjunto de la sociedad, asi como programas
dirigidos a sectores especificos que incluyen la realizacién de cursos,
seminarios, conferencias, y publicaciones divulgativas, con la intencion de
que los habitantes locales perciban el valor y la importancia de estos

aspectos.
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O

Comunicacion de la marca al publico:

Es parte de la estrategia de comunicacion orientada a la divulgacion del
concepto marca ciudad Salaverry como destino de oportunidades. Esta
divulgacion sera en las ciudades vecinas, y en el exterior, dando a conocer
el programa de Citymarketing y la nueva propuesta a los diferentes

mercados objetivos.

Para este fin, se cuenta con muchas alternativas como son los siguientes
instrumentos de comunicacion: publicidad via internet, TV y radio,
relaciones publicas, participacion en Ferias Regionales, Nacionales e
Internacionales de diferentes rubros turisticos y comerciales,
principalmente, con la finalidad de potencializar y difundir la marca ciudad

Salaverry.

Involucramiento del sector privado:

Estrategias de comunicacion con la finalidad de crear las condiciones para
el fortalecimiento y desarrollo de la capacidad de gestion y organizacion,
creando el compromiso del sector privado en la participacién activa de las
actividades del organismo de gestion de la marca ciudad Salaverry. La idea
principal dentro de esta etapa de la estrategia de comunicacion es facilitar
el ingreso de nuevas fuentes de ingresos a Salaverry través de inversionistas
interesados en desarrollar proyectos en la ciudad y/o mejoramiento de los

negocios actuales.
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o Consultay retroalimentacion:
Los resultados de la implementacion de las estrategias de comunicacion no
se veran inmediatamente, pero se puede crear un grupo de control al que
podemos monitorear y analizar la respuesta efectiva a las intenciones de la
estrategia marca ciudad Salaverry y programas que se deriven de este. Se
pueden generar encuestas a los habitantes locales para evaluar su percepcion
de la marca ciudad y también hacer visitas a las familias y negocios para
observar cudl ha sido el impacto y los efectos de la promocion de la marca

ciudad en ellos.

v La municipalidad del distrito de Salaverry debe incluir dentro de su planeamiento
estratégico el impulso de la marca ciudad Salaverry, ser el principal eje y promotor de
esta, teniendo una clara estrategia de citymarketing, se pueden determinar los escenarios
en los que se tienen que trabajar y todas las mejorar para el distrito, que con el tiempo

puede llegar a ser una marca ciudad reconocida.

v La marca de una ciudad, aparte de ser un proceso de la planeacion estratégica de
Citymarketing, debe y tiene que implantarse como un simbolo de identidad, orgullo y
de responsabilidad, debiendo de estar asociadas a una serie de activos y de recursos
urbanos existentes, asi como valores relacionados con el modelo de ciudad en el que

vivimos, y con una gran capacidad de atraccion de visitantes.
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ANEXOS

Encuesta:

1.

¢Te sientes orgulloso de ser
Salaverryno(a)?

A. Si

B. No

¢Qué es lo que te identifica mas de ser
Salaverryno(a)?

¢Qué lugares consideras como

turisticos en Salaverry?

;Como calificarias los medios de
difusién para hacer més turistica la
ciudad de Salaverry?

A. Television

B. Radio

C. Medios impresos

D. Internet (Redes sociales, webs, ads)
¢Has conocido algun comercial,

publicidad o simbolo que identifique a

Salaverry?

A. Si

B. No
¢Qué es lo que més te disgusta de
Salaverry?
¢Qué consideras que puede ser
atractivo para los visitantes de
Salaverry?
¢Qué te gustaria que hubiese mas en
Salaverry?
¢Estaria dispuesto a participar y
promover la marca ciudad Salaverry

impulsada por la municipalidad

distrital?
A. Si
B. No
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Validacion de tu instrumento por juicio de expertos

En el anexo 1, se aprecia que los valores de la validez de contenido segln el estadistico V de
Aiken, se aprecia que en claridad los valores de los reactivos varian de .80 a .96, en coherencia
de .80 a .97, y en relevancia de .80 a .96, de tal manera que todos los reactivos presentan
significancia estadistica.

Tabla 1

indices de validez de contenido de las respuestas emitidas por los jueces expertos (10), de los

13 reactivos que pertenecen al instrumento elaborado para la medicion de la variable

items Claridad Coherencia Relevancia
item 1 90** 91** 90**

item 2 95** 92%* 90**

item 3 .82* .80* 90**

item 4 .80* 81* 82*

item 5 91+ 92%* 90**

item 6 92** 90** 93**

item 7 93** 96** 92**

item 8 93** 90** .83*

item 9 92%* 92%* .86
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