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RESUMEN

La finalidad de este proyecto de investigación es demostrar mediante una
casuística la connotación y/o relevancia que implicaría para la ciudad de
Píura el plasmar una estrategia de marca ciudad, por ello se tomaron
casos de estudios de ciudades que investigaron factores determinantes

para la creación de una marca ciudad en estrategia, o como factores
cruciales para la creación de esta; mediante el análisis de indicadores
como valor e identidad de marca, configuración física y percepción se

determinaron los factores deficientes como percepción y configuración
física asimismo identificando atributos y valores de la ciudad, por lo cual
se plasmó una propuesta en base a una estrategia de posicionamiento de
marca ciudad, como un factor contribuyente para el crecimiento
económico, turístico, social de la ciudad de Píura.

Palabras claves: marca ciudad, promoción turística, estrategia.
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ABSTRACT

The purpose of this research project is to demónstrate through casuistry
connotation and / or relevance that mean for the City oí Píura the shape a
City brand strategy. so case studies of cities studied determinants for
creating took City brand strategy, or as crucial to the creation of these
factors. And by analyzing indicators such as valué and brand identity,
physical configuration and perception deficient factors such as perception

and physical configuration were determined by identifying attributes and
valúes of the city, capturing a proposal on this basis a strategy of branding
City, as a contributing factor for economic, tourist, social growth of the city
of Piura.
Keys words: city brand, estrategy. tourism promotion.
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