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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 Región Piura, el
contar con una marca turística, por ello se tomarán como casos de estudio
ciudades y/o regiones que cuenten con una marca turística desarrollada y
promocionada. Y mediante la contrastación de indicadores estadísticos del
turismo y su demanda, antes y después de crearse; se podrá identificar o no a
la marca como un factor contribuyente de la positiva actividad turística que la
distinguió, para que pueda servir de modelo para nuestra Región Piura.
Palabras clave: marketing, turismo, marca turística, Piura.
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ABSTRACT

The objective of this research project ¡s to show through a casuistic the
connotation and/or relevance that ¡mplied to the Región of Piura, to have the
availability of a tourist brand; to achieve this, some cases of study will be taken
considering cities or regions that already have a developed and promoted turist
brand. And by contrasting the statistics indicators about turism and its demand,
before and after being created. It will be possible to identify or not the brand as
a possible factor that can contribute to a positive turist activity that has a
distinctly effect on them, so that can be useful to be used as a model for our
Piura región.
Keywords: marketing, tourism, turist brand, Piura.
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INTRODUCCIÓN

Jack Trout y Al Ríes comentan en su libro las 22 leyes inmutables del

marketing que “Vivimos en un mundo de percepciones, donde la batalla no es
entre productos, sino entre percepciones”. La marca genera una percepción

causante de la decisión de compra, es por ello que hoy en día las ciudades

más desarrolladas y emergentes del mundo como Sydney, París, Hawai, New

York, Hong Kong, Madrid, Barcelona, etc. se vieron en la necesidad de

implementar nuevas estrategias de venta del producto turístico, es allí donde

entra en acción el branding turístico.

Hoy en día el turismo se exporta como cualquier otro producto, pero de

distinta forma, si bien no se necesitan los servicios de un operador logístico ni

contenedores para hacerlo, por la intangibilidad del mismo, pero si se

necesitan canales de distribución que en algunos casos estos para poder

vender u ofertar el producto turístico exigen requerimientos mínimos, uno de

ellos es dejar de ser un comodity como el arroz y el azúcar a granel que son

vendidos y exportados sin ser diferenciados.

Es por ello que el producto turístico tiene que ser diferenciado por sus

características y por una sola identidad como la de una marca que lo ayude a

ser más competitivo.

El Autor.
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