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RESUMEN

El presente estudio analiza la influencia de la marca ciudad en el desarrollo de la
centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, un distrito reconocido por su
alta calidad urbanistica y su consolidacién como un centro financiero de prestigio.
Contribuyendo con el objetivo de desarrollo sostenible numero once, ciudades y
comunidades sostenibles. Teniendo como objetivo explicar cémo el sentido de la
marca ciudad influye en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona
financiera de San Isidro, 2024. Nuestro enfoque de investigacion es cualitativa,
disefio fenomenologico, de caracter descriptivo, se emplearon tres técnicas de
recoleccion de datos que son la observacion, analisis de documentos y entrevista,
donde cada una tiene su respectivo instrumento. Concluye que una integracion
efectiva de la marca ciudad puede transformar San Isidro en un espacio urbano
integral, atractivo tanto para la vida cotidiana como para la inversion y el desarrollo

profesional.

Palabras clave: Centralidad urbana, zona financiera, marca ciudad.
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ABSTRACT

The present study analyzes the influence of the city brand on the development of
urban centrality in the financial area of San Isidro, a district recognized for its high
urban quality and its consolidation as a prestigious financial center. Contributing to
sustainable development goal number eleven, sustainable cities and communities.
Aiming to explain how the sense of the city brand influences the development of an
urban centrality in the financial area of San Isidro, 2024. Our research approach is
qualitative, phenomenological design, descriptive in nature, three data collection
techniques were used. data that are observation, document analysis and interview,
where each one has its respective instrument. It concludes that an effective
integration of the city brand can transform San lIsidro into a comprehensive urban

space, attractive both for daily life and for investment and professional development.

Keywords: Urban centrality, financial zone, city brand.
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I. INTRODUCCION

En los ultimos dos siglos, el urbanismo y la globalizacion han destacado a la
centralidad urbana como un elemento crucial en la estructura de las ciudades,
influyendo en su funcionalidad y desarrollo. En el cual, el urbanismo clasico la ve
como un punto geografico de poder centralizado, mientras que el moderno la
considera integradora de zonas marginadas. Estas centralidades se caracterizan por
su alta densidad, diversidad y ubicacién estratégica, facilitando la interaccion de

diversas actividades y funciones en la ciudad (Batista, Miranda y Ricardo, 2020).

Segun Castells (1974), el centro urbano es un punto geografico con significado
social, mientras que la centralidad urbana se refiere a la interaccién de los
componentes de la estructura urbana, donde tienen lugar actividades urbanas
favorecidas por la economia del movimiento. Estas centralidades estan
estrechamente ligadas al crecimiento y desarrollo urbano a largo plazo, influenciadas

por factores econémicos, tecnoldgicos, sociales, culturales y politicos.

A su vez, las centralidades urbanas de alta calidad urbana tienen efectos causales
positivos, promoviendo la integracion, atraccion y movimiento dentro de la ciudad,
facilitando practicas comerciales y de servicios dinamicos (Batista, Miranda y
Ricardo, 2020). Segun Castells (1974) hay varios tipos de centros, siendo los
Centros Histéricos (nucleo de origen del pueblo), Centro Topoldgico (expansion

natural) y Business Center (centro de distrito financiero).

Por otro lado, considerando la relacion del tamafio en términos del numero de
pueblos o ciudades, este se ve influenciado por dinamicas de optimizacién y
competencia economica a nivel interurbano (Batty et al., 2017). Esto se refleja en
sistemas de ciudades jerarquizadas y policéntricas, donde se busca una distribucion
equilibrada y equitativa de la poblacién y el empleo, asi como en los flujos externos

de personas y bienes (Kwon y Seo, 2018; Van Meeteren, 2021).

Segun Jacobs et al. (2023), el modelo urbano policéntrico propone un sistema de
posicionamiento espacial disperso, donde varios centros urbanos de menor tamafio
estdn conectados por infraestructuras y medios de transporte. Subrayando la
importancia de las centralidades urbanas como soporte para entender las dinamicas

urbanas contemporaneas. En este contexto, la politica, arquitectura y planificacion
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urbana juegan un papel crucial al determinar la ubicacion, tamafio y composicién de
estas centralidades urbanas, y con estrategias disefiadas para fomentar un

crecimiento urbano progresivo y sostenible (Aziz, 2022).

Frente al nuevo panorama urbano influenciado por la globalizacién, las ciudades han
experimentado una reestructuraciéon significativa en sus actividades econdmicas,
culturales y sociales. Siendo ahora nodos clave en una red global y motores
economicos esenciales. Por lo que, la formacion de centralidades urbanas esta
directamente relacionada con su impacto global, dando lugar a "ciudades globales".
Destacandose por albergar centros de negocios transnacionales que compiten en
mercados financieros, industria, produccion y servicios. Ocasionando que las
ciudades adopten un enfoque competitivo y sean destinos atractivos para turistas e

inversionistas (De Rosa y Salvati, 2016; Leclercq, Pojani y Van Bueren, 2020).

Dichas estrategias deben centrarse en promover y mejorar la atraccion de la ciudad,
usando el concepto de marca ciudad. Esta se entiende como un instrumento
destinado a identificar, destacar y posicionar los atributos que distinguen a un lugar
de su entorno. Emplea estrategias de marketing para crear y mantener una imagen

positiva del lugar, aumentando asi su atractivo (Dziadkiewicz et al., 2022).

A inicios del siglo XX, a través de estudios, el concepto de marketing se introdujo en
la planificacion urbana para enfrentar nuevos desafios de calidad y eficiencia en los
servicios urbanos. Los ciudadanos ahora son vistos como clientes, y las ciudades
adoptan enfoques empresariales para satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, es

crucial implementar estrategias innovadoras para atraer a estos clientes potenciales.

Elizagarate (2006) enfatiza la importancia de disefar tanto los aspectos tangibles
como intangibles de una ciudad para ganar una opinion publica favorable. En este
sentido, las ciudades compiten activamente por atraer mas residentes y visitantes,
destacandose mediante la oferta de servicios y atracciones distintivas. Esto les
permite posicionarse de manera destacada, esforzandose por diferenciarse de otras
localidades. Asi, la ciudad se configura como un reflejo del poder y la cultura de su
comunidad, resultado de la interaccion compleja entre el entorno natural y las
actividades humanas (Adamska et al., 2021; Marmolejo, Marti & Yang, 2022).
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Es asi que varios paises han incorporado la marca ciudad en sus estrategias de
planificacion urbana para fortalecer las principales centralidades urbanas y hacer
frente a los modelos urbanos predominantes. Sin embargo, la complejidad de las
ciudades y la expansién natural que genera nuevas centralidades que, si no se
gestionan adecuadamente desde su inicio, pueden convertirse en puntos de
congestion que desintegran y desequilibran la ciudad (De Rosa y Salvati, 2016; Lv et
al., 2017; Giaccom et al., 2024).

Por lo tanto, la implementacion de la marca ciudad en una ciudad policéntrica puede
generar beneficios y oportunidades de desarrollo segun el contexto urbano. Sin
embargo, una gestion inadecuada puede acarrear efectos nocivos. Por un lado,
podria promover una distribucion desigual de recursos entre los centros urbanos.
Ademas, podria fragmentar los esfuerzos para lograr un desarrollo urbano colectivo,
fomentando rivalidades por recursos y reconocimiento. Esto también podria
sobrecargar la infraestructura debido a una mayor demanda, lo cual afectaria

negativamente la calidad de vida de residentes y trabajadores.

El promover un distrito financiero como una marca local, puede enfrentar efectos
negativos significativos, especialmente en términos de sobrecarga de infraestructura
y servicios debido a una actividad econdmica excesiva. A largo plazo, esto puede
reducir el atractivo urbano y afectar la calidad de vida. Ademas, la competencia
intensa por atraer inversiones puede aumentar el costo de vida y los precios
inmobiliarios, lo que contribuye a la gentrificacion y al desplazamiento de
comunidades locales. Esto puede resultar en una ciudad fragmentada con profundas

desigualdades sociales y un entorno excluyente.

A nivel internacional, en las ciudades mediterraneas del continente europeo como
Napoles, Italia, se observa una expansion urbana dispersa y desregulada. El centro
urbano ha perdido sus funciones principales en favor de suburbios irregulares y mal
planificados, lo que ha creado una estructura socioespacial compleja. Esta situacién
ha resultado en un paisaje urbano fragmentado y en la consolidacion de
desigualdades socioeconémicas marcadas. La falta de regulacién en la planificacion
urbana, junto con problemas como la criminalidad y una economia informal

predominante, reflejan un sistema urbano en crisis (De Rosa y Salvati, 2016).
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En Estados Unidos, se destacan los Distritos Centrales de Negocios (CBD),
conocidos por su funcionalidad central, altas edificaciones, uso del suelo
principalmente para oficinas y almacenes, elevado valor del suelo, y una densidad
tanto de peatones como de vehiculos. Con el desarrollo del concepto de
policentrismo, ha surgido la creacion de subcentros conocidos como Edge Cities,
término acufado por Joel Garreau en 1991. Estos centros muestran que la
productividad estadounidense se beneficia de mercados laborales integrados que se

encuentran en proximidad a empleados y centros de trabajo (Angel y Blei, 2016).

En Nueva York, el distrito financiero de Manhattan es reconocido como un centro
econdmico, cultural y administrativo. La implementacion de la marca ciudad,
destacada por la campana "l Love New York" en 1997, buscé revitalizar la ciudad
como destino para turismo, negocios y cultura tras una crisis de criminalidad (Lane,
2019). Aunque Manhattan es compacto y vibrante durante el dia, su actividad urbana
principal es diurna, con poca vida nocturna a pesar de sus atractivos turisticos
(Koolhas, 1978). Por otro lado, los altos costos de vida y el desplazamiento de
residentes locales han contribuido a una competitividad desigual en comparacion

con otras areas circundantes (Li y Wan, 2024).

En Colombia, especificamente en Bogota, se implementé en 1995 un discurso de
transformacion y competitividad para la ciudad de Medellin. El objetivo era integrarla
en las dinamicas de la globalizacion econdémica utilizando la estrategia de cluster. Se
baso6 en dos pilares principales: acciones politicas dentro de los planes de desarrollo
y ordenamiento territorial, y la promocion de la renovacion del entorno construido. El
imaginario de Medellin se vincula estrechamente con su vision de convertirse en una
ciudad competitiva en el mercado global, atrayendo futuros inversionistas con una
imagen innovadora y espacios creativos y seguros para vivir, visitar y consumir. Este
enfoque también abarca la gestion de la historia conflictiva de Medellin durante los
afos 1990, resaltando los esfuerzos de restauracion que han contribuido a

posicionar la ciudad a nivel nacional e internacional (Gomez, 2019).

A nivel nacional, en Lima Metropolitana, especificamente en Lima Norte, se
concentra una importante actividad economica impulsada por el comercio y los
servicios en una serie de centros comerciales. Estos han generado significativos

flujos de poblacion y economia, destacandose como centros urbanos clave para
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satisfacer las necesidades locales y fomentar la inversion privada. Sin embargo, su
impacto a nivel metropolitano se ve limitado debido a deficiencias en el espacio
publico y en el transporte, resultando en entornos precarios para la actividad y la
interaccién social. Estos espacios también enfrentan problemas de desorganizacién
e informalidad, lo cual contribuye a una percepcion negativa sobre la calidad urbana

y la seguridad para los usuarios (Centeno et al., 2023)

En resumen, las centralidades urbanas, sin importar su origen o contexto, estan
estrechamente ligadas a la gestion y planificacion durante su desarrollo. Para
convertirse en espacios beneficiosos tanto para los usuarios como para el entorno
urbano. Se identifica una problematica en los centros urbanos especializados, que a
pesar de su alta actividad y rentabilidad, carecen de una identidad cohesiva que los
integre. Impidiendo que se conviertan en lugares que atraigan tanto a residentes

locales como a turistas.

Por este motivo, se ha optado por estudiar un area especifica siendo el distrito de
San Isidro, reconocido en diversos estudios como una centralidad financiera de
escala metropolitana, como se menciona en el libro "Las Centralidades de Lima
Metropolitana en el siglo XX" por Bensus et al. (2019). Este distrito se destaca por su
zona financiera, que alberga aproximadamente 22,508 empresas, representando el
5.3% del total de empresas en Lima Centro (INEI, 2019). Ademas, San lIsidro es
reconocido por su capacidad para atraer inversiones inmobiliarias y por mantener
una eficiente relacidén entre areas residenciales y comerciales, segun lo establecido
en el Plan Urbano de San Isidro 2012-2022.

Se establece asi el problema general: ; Como el sentido de la marca ciudad influye
en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 20247?
Y los problemas especificos: ;Como influye el sentido de marketing en el
desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 20247
¢ Como afecta la percepcion del usuario en el desarrollo de una centralidad urbana
en la zona financiera de San Isidro, 20247 ;Como el posicionamiento de la marca
ayuda a potenciar el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de
San Isidro, 20247
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Considerando el informe del Grupo Banco Mundial (2023), mas del 50% de la
poblacidon mundial vive en zonas urbanas y se proyecta que para 2045 tendra un
aumento del 1.5, representando un desafio significativo debido a la presién creciente
sobre las ciudades. Ademas, el analisis realizado por el INEI (2019) sobre la
estructura empresarial de Lima Metropolitana indica que el 46.3% de las empresas
formales se encuentran en esta area, y dentro de ellas, el 39.76% esta concentrado
en Lima Centro. Estos datos subrayan el crecimiento continuo de la actividad
empresarial, la cual no solo impulsa el desarrollo econémico sino que también juega

un papel integral como agente integrador e influenciador en su entorno.

Ademas, segun Milla en el diario Gestion (2024), en el Informe Analytics Inmobiliario
de ASEI sefala que el distrito de San Isidro forma parte de la categoria "Lima Top".
Aunque representa el 14,028 de la oferta inmobiliaria en Lima Metropolitana vy
Callao, enfrenta un estancamiento en cuanto a nuevas inversiones en el sector
inmobiliario. Esto se atribuye a la paralizacion de obras, el incremento del costo por

metro cuadrado de vivienda y las condiciones del entorno habitable.

Es asi que San lIsidro, como el distrito financiero mas destacado de Lima
Metropolitana, se presenta como un caso ideal para estudiar la construccion y el
impacto de la marca ciudad. Este distrito juega un papel crucial en la economiay la
sociedad debido a sus actividades financieras, administrativas, comerciales y de
servicios. Investigar la marca ciudad en este contexto permitirda comprender cémo
influye en la percepcion tanto externa de la ciudad como interna por parte de sus
habitantes. Ademas, se explorara cdmo la marca ciudad puede atraer inversores y

mejorar la competitividad de San Isidro en el panorama urbano y econémico actual.

Al analizar la centralidad urbana como un fendbmeno que redefine la estructura y
funcién de una ciudad, se podra entender mejor como la marca ciudad en San Isidro
ha evolucionado y adaptado a lo largo del tiempo. Este estudio busca generar
conocimientos que pueden ser utilizados como herramientas estratégicas para la
gestion urbana. Su objetivo es organizar, equilibrar y aumentar la competitividad
tanto de las nuevas como de las tradicionales centralidades de Lima Metropolitana
en el contexto de la globalizacion. En relacion, con la meta 11.3 y 11.a del Objetivo
11: Lograr que las ciudades sean mas inclusivas, seguras, resilientes y sostenibles,

de acuerdo con el ODS. En resumen, buscan promover la urbanizacion inclusiva y
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sostenible a través de una buena gestidn participativa, en apoyo de la conectividad y

desarrollo entre areas urbanas y rurales.

Se tiene como objetivo general: Explicar como el sentido de la marca ciudad influye
en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.
Y objetivos especificos: Explicar como influye el sentido del marketing en el
desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.
Explicar como afecta la percepcion del usuario en el desarrollo de una centralidad
urbana en la zona financiera de San lIsidro, 2024. Explicar como el posicionamiento
de la marca ayuda a potenciar el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

Se han identificado antecedentes internacionales que abordan este estudio.
Primero tenemos a Chan, Kostini y Suryadipura (2021), quienes explican como la
imagen de la ciudad puede interpretarse a través del city branding e identidad, en la
ciudad de Purwakarta. Exponen que la imagen llega a percibirse de forma afectiva,
cognitiva, evaluativa y conductual, ya que los residentes y visitantes perciben y
reaccionan diferente. Asimismo, la marca ciudad influye en varios aspectos siendo la

presencia, ubicacion estratégica, potencial y la hospitalidad de la poblacion local.

En complementacién, Casais y Pogo (2023) analizan el branding emocional por la
necesidad de establecer una identidad e imagen de marca claras. Con el fin de que
los ciudadanos desarrollen un vinculo emocional que pueda influir en su lealtad y
satisfaccion por el lugar. Teniendo como resultado que en la ciudad de Viana do
Castelo hay una aceptacion positiva de la marca, y destacan la necesidad de tener

una mayor comunicacion interactiva que fortalezcan el compromiso afectivo.

Por otro lado, Matlovi¢ova, Mocak y Tirpakova (2019) parten desde una perspectiva
semidtica, analizan la imagen de la marca ciudad de Praga a través de simbolos
(icoénicos, indexales y simbdlicos), siendo su fortaleza diferenciadora. Indicando la
relacion de los destinatarios y quienes son parte de la creacién de sus significados.
Destacando el hecho de que las ciudades pueden comunicar asertivamente su

identidad a través de simbolos cuidadosamente elegidos.

Mientras que Diaz (2024) nos da un enfoque critico de como las estrategias de

branding posiciona eficazmente la ciudad. En donde, busca identificar el desarrollo
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de esta, los canales que lo promociona y la percepcion que tiene los residentes
sobre Bogota como marca. En su literatura rescata la importancia de la creacion de
una imagen distintiva y unica de la ciudad. Teniendo como resultado que existe
confusién al no reconocer una imagen y asocian elementos promocionales como
marca ciudad. Por lo que, hay una necesidad de coherencia en las estrategias de

branding para mejorar la comunicacion entre sus residentes y las autoridades.

En antecedentes nacionales tenemos a Apaza, et al. (2022), quienes enfatizan que
la marca ciudad involucra una serie de atributos que plasman la realidad de la
ciudad, no se limita a un logo o eslogan. Que ademas de la conexién emocional, es
necesario una gestion planificada para el desarrollo econémico, turistico e identidad
local. En su estudio demuestran el orgullo de la poblacion Sullana, resaltando
atributos positivos (gastronomia, tradicion y naturaleza). Aunque aun hay areas por
mejorar, como la seguridad y limpieza; por lo tanto, si se gestiona bien la marca

ciudad se convertira en un herramienta poderosa para el desarrollo urbano integral.

Con respecto a las teorias que aborda esta investigacién, se estara organizando de
acuerdo a nuestras dos categorias de estudio, marca ciudad y centralidad urbana.
Del cual, se presentaran de forma individual para posteriormente interrelacionarse.
Ademas de presentar bases conceptuales de diversos autores sobre nuestras

categorias generando asi una vision integral del tema a estudiar.

Empezaremos por la primera categoria, la marca ciudad o city marketing que la
describen como proceso de gestion de los recursos de una ciudad. Con el fin de
fortalecer la percepcién y aceptacién del valor que se le da a sus elementos,
satisfaciendo las necesidades de los diferentes grupos de usuarios (Loreto & Sanz,
2005, Calvento & Colombo, 2009, citados por Diaz, 2024).

Recibiendolo como imagenes, sentimientos, eventos o detalles que las personas
asocian y perciben de la ciudad (Simeon, 2006, citado por Alzouby, Obeidat y
Tanash, 2023). Ademas, esto conlleva a una reevaluacion y representacion de la
ciudad para crear y comercializar una nueva imagen. Estableciendo una posicion
competitiva por la atraccion y mantenimiento de recursos (Benach, 2000, p. 25,
citado por Diaz, 2024).
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Como teorias que relacionamos para esta categoria, seria a Olins (2014) que nos
ofrece una visidn profunda y reflexiva sobre el branding. Rescatando el hecho de
que no se puede definir una nacién (o ciudad) sino que se le reconoce como tal, a
causa de una fuerte atraccion en la imaginacion de las personas. Mucho tiene que
ver el fomento de la historia, cultural, deportes, etc, para desarrollar un sentimiento
de pertenencia. Si bien es cierto la importancia de los aspectos econdmicos y

comerciales, también lo es la capacidad de transmitir valores e identidad.

En ese sentido, Elizagarate (2006) ha contribuido significativamente con el marketing
urbano. Destaca la importancia de mejorar la imagen y reputacion de las ciudades a
través de una comunicacion estratégica en la gestion urbana. Que implica el cambio
en la forma de pensar a los ciudadanos como publico objetivo y potencial.
Entendiendo sus necesidades como cliente, con el objetivo de disefar ciudades que
desarrollen valor e identidad. Cuyos atractivos se perciban favorablemente para
generar un mayor interés y preferencia. Si logra que su publico se identifique con

sus valores lograra la fidelidad por su marca ciudad.

Por otro lado, Kotler, M. y Kotler, P. (2016) nos explican como las ciudades y las
empresas pueden aplicar conceptos de marketing para mejorar su competitividad e
imagen. Existiendo una relacién simbidtica, las empresas buscan oportunidades de
inversion en lugares que les puedan ofrecer beneficios, mientras que las ciudades
quieren atraer empresas que se beneficien de establecerse aqui. Donde la ciudad
debe identificar sus caracteristicas y capacidades para ofrecer paquetes de ventajas
atractivas. Y las marcas deben adaptarse a la cultura local de cada ciudad,

adaptando sus servicios a los requisitos locales.

Escourido y Precedo (2017) nos dan una vision critica del marketing tradicional y
proponen un enfoque renovado. Del cual, los conceptos econdémicos tradicionales se
reinterpretan con un sentido social. Sugiriendo que estos se pueden aplicar dentro
de un contexto renovado, donde el disefio de producto ciudad pasa a ser proyecto
ciudad. Cambiando competencia por atractividad, viéndose como espacios de flujo

interactivo, y desarrolla su propia vision en vez de replicar estrategias de otras.

Como segunda categoria tenemos a la centralidad urbana, que se refiere a la

distribucion y concentracidon de actividades en un espacio urbano. Teniendo la
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capacidad de ofrecer bienes y servicios a la poblacion, distinguiéndose por su alta
intensidad de actividades urbanas. Pudiendo identificar por su tamafo, distribucion y

su funcionalidad (vinculo entre diferentes centros) (Batty et al. 2017).

También se pueden identificar por el liderazgo, por su aporte y presencia dentro de
un contexto nacional y global. Como la densidad poblacional, cantidad de capitales o
puntos gubernamentales de poder, y sus funciones globales dentro de la red de
ciudades en todo el mundo. Este tipo de centralidades tiene un nivel de competencia

mundial, como contribuyentes o como generadoras de tendencias (Treivish, 2021).

Asimismo, Carlucci et al. (2017) los clasifican de la siguiente manera, como centro
histérico (nucleo de origen del pueblo), centro topoldgico (expansién por su
naturaleza) y el business center (centro de negocios). Larota y Lovon (2020) la
clasifica en base a categorias: centralidades por el uso (centralidad comercial y
equipamientos no comerciales), centralidad por su jerarquia o nivel de influencia
(global, metropolitana, zonal y local), centralidades por la practica de sus ciudadanos
(centralidad de flujos o centralidad de lugares) y centralidades segun su
especializacion (aeropuertos, centros financieros, centro de convenciones, centros

residenciales y parques tematicos).

Como teorias que relacionamos para esta categoria, seria Castells (1974) sostiene
que la ciudad no debe ser simplemente vista como un espacio fisico, sino como una
compleja red de relaciones sociales y econémicas. Propone una nueva forma urbana
donde multiples actividades se dispersan en el espacio urbano, creando nodos de
centralidad y distribuyéndose en diversas densidades. Integrando caracteristicas
ecologicas en los centros urbanos, promoviendo la concentracion de actividades que

faciliten la comunicacién y sean accesibles para la comunidad residencial.

Para Burgess, Park y McKenzie (1967), se centran en comprender los espacios
urbanos y como este influye en el comportamiento individual y colectivo. Ya que al
comprender el funcionamiento y distribucion de las actividades (econdmicas,
residenciales y recreativas) se identificara como se forman y evolucionan los nodos
de actividad central en la ciudad. Ademas, de identificar patrones y tendencias en el
desarrollo urbano, se observara los patrones de movilidad como punto considerado

en la vida cotidiana de los habitantes.
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Por otro lado, Lynch (1998) explora cémo las personas llegan a percibir y organizar
mentalmente el entorno urbano. Incluye elementos urbanos (caminos, bordes,
distritos, nodos y puntos de referencia) para analizar como las personas se orientan
dentro del espacio. Enfatiza el concepto de la legibilidad en la ciudad que establece
elementos claros para facilitar el desplazamiento y experiencia urbana de los
usuarios. Por lo tanto, es importante considerar la percepcion humana para disehar

espacios urbanos con el fin de mejorar su facilidad de uso y calidad de vida.

Por ultimo, tenemos a Jacobs (2011) que argumenta sobre la vitalidad urbana y la
interaccién de los ciudadanos en la ciudad. Destaca que esta se encuentra ligada a
la diversidad de uso de suelos (residencial, comercio, oficina y espacio publico) y
mezcla de actividades para ser vibrantes y prosperos. Ofreciendo una amplia gama
de servicios y atracciones que atraen a diferentes grupos de usuarios, generando asi

una intensa actividad social y econémica (Delclos, Gutiérrez y Miralles, 2019).

Las teorias relacionadas con los conceptos de ambas categorias se interrelacionan
de manera sustancial. En vista que la ciudad se organiza y distribuye sus
actividades, esta afecta directamente en su imagen y percepcion, y a su vez, influye
en la creacion y desarrollo de una marca ciudad. Ya que, la centralizacion de
servicios y actividades pueden llegar a definir su identidad y competitividad urbana;
potenciando la atraccidn de inversores y turistas, fortaleciendo la economia local y la

cohesion social.

Las teorias de Olins y Lynch destacan la importancia del desarrollo de una identidad
y fomento de valores, junto con una navegabilidad eficaz, refuerzan una percepcion
positiva. En consonancia, Elizagarate y Castells enfatizan que la gestion estratégica
de la imagen urbana debe centrarse en areas que concentran una alta actividad

urbana para aumentar la competitividad de la ciudad.

Ademas, Kotler P. Kotler M. y Burgess sefialan que el desarrollo de la estructura
urbana y las acciones que la ciudad toma para atraer inversiones contribuyen a su
desarrollo econdémico. Y Jacobs, Proceso y Escourido priorizan la creacion de
espacios de flujo interactivo, diversidad y vitalidad, lo que promueve una visién unica
y atractiva. Por ende, el tener la iniciativa de realizar esta investigacién se apoyara

para el desarrollo de planificaciones urbanas futuras e investigaciones académicas.

11



EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Il. METODOLOGIA

El enfoque se define como un paradigma de la investigacion cientifica, que implica
una serie de procesos cuidadosos, sistematicos y empiricos, con el propdsito de
generar conocimiento (Grinnell, 1997, citado por Baptista, Fernandez y Hernandez,
2006). Por lo tanto, es importante entender los tipos de enfoque de investigacion,
para seleccionar y aplicar el mas adecuado para el éxito del estudio cientifico, ya

que de eso deriva los procedimientos a seguir.

Para la presente investigacion se opté por un enfoque de investigacion cualitativa,
tipo basica, el disefio es fenomenologico y de alcance descriptivo. Grinnell (1997)
menciona que en este tipo de enfoque se involucra una variedad de concepciones,
visiones, técnicas y estudios, en base a una recoleccién de datos no estandarizados

(citado por Baptista, Fernandez y Hernandez, 2006).

Por otro lado, hemos identificado categorias y subcategorias que ayudaran a poder
clasificar y relacionar nuestro tema de investigacion con la realidad, basandonos en
una revisién exhaustiva de articulos cientificos y libros reconocidos. Este analisis
nos permitio reconocer caracteristicas clave para cumplir con nuestros objetivos.
Ademas, toda la informacion se sintetizdé en una matriz de coherencia para mejorar
la visualizacion y eficiencia en nuestra investigacion (ver Tabla 2). A continuacion se
detallaran las definiciones conceptuales de cada uno, con el propésito de una mejor

comprension e integracion del lector con nuestro estudio (ver Tabla 3).

La primera categoria marca ciudad, se refiere a los beneficios que puede tener el
ciudadano con el producto o servicio, en relacion a lo que este ofrece a cambio.
Tiene que conocer sus necesidades para disefiar la ciudad con caracteristicas y
atributos que aportan mas valor que otras ciudades. Asi mismo, usar otras
herramientas de marketing que permitan presentar a la ciudad como algo unico,
diferente, y cuyos atractivos se perciban como mayores ventajas que los que
ofrecen otras ciudades (Elizagarate, 2006). En esta primera categoria de estudio
se conformara por tres subcategorias siendo el sentido del marketing, percepcién

del usuario y posicionamiento de la marca.

En primer lugar, el sentido del marketing es entendido como el gestor que busca

satisfacer los intercambios mediante estrategias, reconoce las necesidades y
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deseos del mercado. Crea servicios o productos que brinden experiencias
satisfactorias a los usuarios y/o clientes. La definicibn de marketing evolucioné
(1935 - 2013), antes se centraba principalmente en la mercancia, mientras que en la
actualidad se reconoce su interrelacion con diversas disciplinas y partes interesadas

dentro de las sociedades comerciales (Sanclemente, 2017).

Asimismo, el marketing ha ampliado su enfoque mas alla de la gestién de productos,
abarcando también estrategias a nivel urbano. Es decir, esto ya no solo se limita en
bienes fisicos, sino también lugares como ciudades o regiones. La complejidad de las
ciudades requiere métodos y estrategias especificas para desarrollar una identidad de
marca urbana (Dziadkiewicz et al., 2022). En esta primera subcategoria se
conformara por tres codigos, comunicacion asertiva, promocion y difusion, y evolucion

de comunicacion y promocion.

La comunicacion asertiva, consiste en la transferencia y comprensién de
informacion con un significado hacia una o un grupo de personas. En el contexto del
marketing, se basa en expresar ideas de manera directa, auténtica y transparente
para generar una conexion con el publico objetivo. Y asi aumentar la confianza y

eleccion duradera de los consumidores (Dennis et al., 2022).

La promocion y difusion, consiste en generar estrategias con el fin de resaltar y
transmitir los beneficios de un producto, servicio o lugar hacia una audiencia
determinada; a través de multiples medios y canales de comunicacion. En el contexto
de marca ciudad, trata del uso del marketing y publicidad para impulsar la eleccion de

una localidad hacia un publico general (De Bruijne, et al., 2021).

La evolucion de la comunicacién y promocién, hace referencia al proceso de
transformacion y adaptacién de las estrategias de comunicacion y promocion.
Haciendo frente a los cambios del publico, acontecimientos sociales, avance
tecnologico y nuevas tendencias del mercado. En el contexto de marca ciudad, tiene
como finalidad mejorar el impacto y eficacia para acomodarse frente a los cambios del

entorno dinamico de la ciudad y ser mas competitiva (Ray y Vaishnav, 2023).

En segundo lugar, la percepcion del usuario segun lttelson (1978) la percepcion
que tiene un individuo del entorno puede analizarse en cuatro niveles: cognitivo,

afectivo, interpretativo y evaluativo. En el primero, el entorno es visto como una
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entidad externa que debe ser percibida, analizada, interpretada, organizada,
almacenada y transformada; haciendo énfasis en los aspectos culturales, sociales y
fisicos del medio ambiente. En el segundo, el entorno se integra con la identidad del
individuo, influye y es influenciado por sus sentimientos, es la relacion mutua entre

el perceptor y el entorno (citado por Ardabilchi y Gharehbaglou, 2021).

En el tercero, el entorno se considera un escenario para la ocurrencia de
actividades, donde la percepcion (descripcidn e interpretacion) se centra en su
funcionalidad. Y en el cuarto, los valores y preferencias personales predominan, el
entorno es como una fuente de sentimientos significativos. Para muchos individuos,
una ciudad es un entorno que alberga un sistema de valores potencialmente visibles
Estos niveles destacan la complejidad y profundidad de la percepcién del entorno,
integrando aspectos culturales, sociales, emocionales y funcionales (lttelson, 1996;
Altman y Christensen, 2012; Del Nord, 2009; Stokol, 2013, citados por Ardabilchiy
Gharehbaglou, 2021). Esta segunda subcategoria se conformara por tres codigos,

percepcion visual, percepcién emocional y percepcion espacial.

La percepcion visual, en el sentido del marketing hace referencias a como los
usuarios interpretan y dan una respuesta ante estimulos visuales generados por una
marca, servicio o producto. En donde se utilizan elementos visuales basados en
estrategias de color, graficos, formas , logotipos y mas; para influir en la percecion y
conducta de los consumidores (Fischer et al., 2022). Por otro lado en relacién a la
ciudad, la construccion es quien da vitalidad a la marca de una ciudad; mediante
elementos visuales como: la arquitectura, el paisaje urbano,la sefalizacion, etc.
Dicha percepcion se aplica directamente a los residentes y visitantes, quienes
presentan una vivencia dentro de la ciudad para generar una reputacion de

determinado sector (Jiang y Kuang, 2023).

La percepcidon emocional, enfatiza en como las emociones intervienen en la toma
de secciones sobre el consumo y reaccion de los consumidores respecto a las
marcas (Altunay y Yilmaz, 2023). En el sentido de marca ciudad es relevante crear
una conexion emocional con los usuarios (residentes y visitantes), en base a
estrategias de experiencia que generen identificacion emocional y sentimental. Para

aumentar la lealtad y sentido de pertenencia hacia la ciudad, de tal forma que
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impacte positivamente en areas como el turismo, inversién y calidad urbana
(Bruckberger et al., 2023).

La percepcion espacial, en relacién con la marca ciudad se enfoca en como las
personas experimentan y perciben fisicamente el entorno urbano. Incluyendo
aspectos como el disefio arquitectonico, la disposicion de espacios publicos, la
accesibilidad, la estética urbana y la seguridad (Chen y Xu, 2023). Estas
percepciones influyen en la percepcion emocional y la identificacion con la ciudad,
fundamentales para la gestion y promocion de su marca contemporanea. Ademas,
las percepciones espaciales también abarcan las preferencias de los usuarios en
cuanto a comodidad, funcionalidad y la interpretacion de simbolos culturales en
sitios; siendo elementos que afectan la experiencia general y la disposicion de las

personas a utilizar los espacios urbanos. (Liao et al., 2023).

En tercer lugar, el posicionamiento de la marca es fundamental en la estrategia de
marketing, se define como la forma en que una marca se diferencia y se ubica en la
mente del consumidor respecto a sus competidores. Expertos como Kotler, P. y Lane
subrayan que su proposito es crear una percepcion unica en el mercado (Correa et
al., 2021). Este concepto se aplica también a ciudades, buscando resaltar sus
atributos distintivos como cultura, historia, infraestructura y calidad de vida para
atraer turistas, inversores y residentes, adaptando el mensaje a diferentes
segmentos del mercado (Agarwal, Gopal y Rastogi, 2024). En esta tercera
subcategoria se conforma por tres codigos, asociacion de atributos, importancia de

la marca y experiencia con la marca.

La asociacion de atributos, se refiere a las caracteristicas que los consumidores
asocian con una marca, tanto tangibles como intangibles, que quedan almacenadas
en su memoria. Estos atributos describen el producto o servicio, y pueden ser
relacionados o no directamente con él (Alexandris et al., 2023). Esta asociacion se
establece en la mente del cliente como una correlacion derivada de experiencias
emocionales y cognitivas, segun coinciden los académicos, influyendo

profundamente en la percepcion y posicionamiento de la marca (Pollak et al., 2022).

La importancia de la marca, hace referencia al valor y relevancia estrategia que

una ciudad le otorga a su identidad y reparacion percibida tanto interna como
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externamente por los ciudadanos. Dentro del marco de discurso se considera una
imagen unica, visibilidad y capacidad de unir diferentes aspectos en un solo perfil
identificables (Benedetti et al., 2022).

La experiencia con la marca es una herramienta fundamental en el marketing, que
crea relaciones entre la marca y los consumidores, vinculandose con la satisfaccion, el
apego, la lealtad y la confianza. En el contexto urbano, se refiere a las percepciones,
emociones e interacciones que residentes y visitantes tienen con una ciudad,
influenciadas por atributos fisicos, sociales y culturales. Esta experiencia se manifiesta
a través de interacciones multiples como eventos locales, infraestructura, servicios
publicos e identidad cultural. Es esencial contar con un plan de gestién enfocado en
crear una imagen positiva y atractiva que promueva la identidad local (Campo et al.,
2020; Barra y Torres, 2023).

La segunda categoria centralidad urbana, en una definicién sintetizada son
atribuidas como espacios multifuncionales y autosuficientes, del cual se encuentran
ubicados en distintos puntos de la ciudad. Con el fin de balancear la distribucién de
los equipamientos urbanos, empleo, vivienda y poder reducir los costos de
desplazamiento (Batista, Miranda y Ricardo, 2020). En esta segunda categoria de
estudio se conformara por tres subcategorias siendo la actividad urbana, entorno

construido y funcionalidad.

En primer lugar, la actividad urbana esta fundamentalmente ligada a un lugar ya
interacciones. Suma de todas las interacciones entre un punto a otro, ya que incluye
interacciones sociales y econdémicas (Andersson, Hellervik y Nilsson, 2019). Dichos
lugares son identificables por agrupar espacios con una alta centralidad. En esta
primera subcategoria se conformara por tres cédigos, actividades comerciales y

empresariales, actividades recreativas y actividades culturales.

Las actividades comerciales y empresariales, primero la actividad comercial se
concentra en espacios con economias de aglomeracion. Esta concentracion es
clave para explicar la diversidad social, econdmica y étnica en los bulliciosos centros
urbanos de las ciudades a principios del siglo XX (Isenberg, 2004; Fujita y Thiesse,
2002; Fujita y Krugman, 2004; Krugman, 1991; O’Sullivan, 2007, citados por
Cebollada, Pérez y Vera, 2021).
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La actividad empresarial a nivel nacional impulsa el crecimiento econdmico,
influenciada por factores tecnoldgicos, demograficos, sociales, culturales y
econdmicos (Kim, Park y Song, 2020). La actividad empresarial implica gestionar
recursos financieros y materiales mientras se busca equilibrar la organizaciéon con su
entorno inmediato. Esto no solo asegura servicios de calidad para la poblacion sin
impactos ambientales negativos, sino que también promueve la competitividad a

través de un enfoque armoénico con el medio ambiente (Flores et al., 2019).

Las actividades recreativas, se tienen zonas destinadas a la recreacion y ocio,
mejoran la calidad de vida y apoyan la sostenibilidad de las ciudades. Las
actividades recreativas alivian el estrés, ayudan a afrontar eventos negativos y
previenen la obesidad. Las preferencias por actividades recreativas varian segun la
edad, con los jévenes usandolas mas frecuentemente. Ademas, fomentan el turismo
y mejoran la economia local, dependiendo mas de la densidad poblacional que del
atractivo del paisaje, siendo esenciales para la salud y el bienestar comunitario

(Lewandowicz, 2022, citado por Lewandowicz y Nalej, 2024).

Las actividades culturales, su valor radica en su impacto en las personas, y no en
la actividad en si (Uppal & Dunphy, 2018, citado por Smithies, Stoneham y Uppal,
2024). Participar en actividades culturales, como visitar museos y asistir a eventos,
incrementa el capital cultural y fomenta habitos ambientales. Ademas, estas
actividades contribuyen a la educacién, regeneracion social y cohesion comunitaria
(DiMaggio y Mukhtar, 2004; DiMaggio y Ostrower, 1990; Lizardo, 2006; Lopez-Sintas
y Katz-Gerro, 2005; Everingham, 2003, citados por Cassetta et al., 2017).

En segundo lugar, el entorno construido representa diferentes caracteristicas
espaciales del entorno en donde los ciudadanos laboran, residen y estudian.
Fomentando un sentido de pertenencia por la facilidad de realizar actividades fisicas
e interaccion entre individuos (Yu y Peng, 2019; Grossmann, et al.,, 2014;
Martinez-Fernandez et al., 2012, citados por Koizumi et al. 2022). Influyendo
directamente en la calidad de vida de residentes, trabajadores y visitantes (Heaton y
Parlikad, 2019). En esta segunda subcategoria se conformara por tres codigos,

tipo de construccion, tipos de espacios publicos e infraestructura vial.
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Los tipos de construccion, se senala que los edificios no solo son estructuras
fisicas, sino elementos cruciales que configuran areas urbanas en términos de uso
del suelo, densidad y eficiencia. Su influencia abarca impactos sociales, econémicos
y ambientales significativos en las ciudades. Por tanto, desempefian un papel vital
en la planificacién urbana al definir el caracter, la funcion y la sostenibilidad de los

entornos urbanos (Akgay y Aksoy, 2011, citados por Sai, Sri y Vasavi, 2023).

Los espacios publicos son areas de la ciudad accesibles al publico en general
(Carmona, 2015; UNESCO, 2017, citados por Burchell y Holy, 2022). Segun Bolivia et
al. (2017), deben fomentar la vida social, ofrecer seguridad, comodidad, accesibilidad
y atractivo (citados por Bernabeu, Marti y Serrano, 2023). Gehl (1987) identifico tres
tipos de actividades en los espacios publicos: necesarias, opcionales y sociales. Las
necesarias ocurren independientemente de la calidad ambiental, mientras que las
opcionales y sociales dependen de ciertas condiciones ambientales (citado por Caoy
Kang, 2019).

Burchell y Holy (2022) los categorizan de acuerdo al uso del suelo denominados
“espacio civico” que serian las plazas, plazas de mercado y otras areas comerciales
peatonales; “nifios y adolescentes” que serian parques infantiles, parques para
patinetas y parque para jovenes; y “paisajismo alrededor de locales” siendo las
zonas peatonales alrededor de urbanizaciones. Asimismo, los tipos que consideran
en “espacios verdes” son parques Yy jardines, espacios verdes urbanos, corredores

verdes, espacios verdes de recreo, loteos, jardines comunitarios y granjas urbanas.

La infraestructura vial, se hace referencia, primero las vias son volumenes
importantes para los vehiculos, promueve flujos de transportes libres e
infraestructura eficiente. Con el objetivo de unir zonas importantes como en puntos
de concentracion comercial, industrial o residencial (Li, Wang y Xiong, 2019). La
infraestructura de transporte es esencial para el crecimiento regional y la reduccion
de disparidades, ya que estimula el comercio, impulsando asi el crecimiento

economico regional (Vickerman, 2002, citado por Grgi¢, 2021).

En tercer lugar, la funcionalidad que dentro del contexto de una ciudad, es
entendida como la capacidad que tienen algunas zonas urbanas para brindar y dotar

de servicios, infraestructura y espacios con un alto nivel de calidad; y asi cubrir las
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necesidades de los habitantes directos e indirectos (Dong et al., 2023). Dentro de la
planificacion urbana implica identificar y optimizar zonas funcionales para una
gestion eficiente de recursos y desarrollo. En areas centrales, esto se traduce en la
optimizacién de distancias, proximidad de servicios, especializacién de actividades y
calidad urbana (Li et al., 2023).

Las ciudades, en su crecimiento e interaccién con otras urbes, experimentan un
aumento en las actividades humanas y la necesidad de adaptarse a nuevas
funciones urbanas como trabajo, residencia, recreacion y cultura, dando forma a las
zonas funcionales urbanas (ZUF) (Gao et al., 2022). La funcionalidad urbana implica
la participacidn, integracion y ejecucion de diversos elementos urbanos, como
transporte, vivienda, espacios publicos y servicios, para promover una vida cémoda,
facil y sostenible (Papadopoulos, Politis y Sdoukopoulos, 2023). En esta tercera
subcategoria se conformara por tres coédigos, accesibilidad, seguridad publica y

contaminacion ambiental.

La accesibilidad, se define como la facilidad en la que las personas puedan llegar
desde donde se encuentra a un punto de actividad urbana, usando un sistema de
transporte particular (Dalvi y Martin, 1976, citado por Wolday, 2023). Asimismo,
Handy (2020) lo define como un elemento central del entorno construido que mide la
facilidad con la que los ciudadanos puedan trasladarse a sus destinos y a los
servicios (citado por Cao et al., 2022). Es decir, medir la facilidad de acceder a los

servicios que se requieran (Handy, 2020).

La seguridad publica, segun el diccionario Oxford, la seguridad abarca las
actividades involucradas en la proteccion contra ataques y peligros, asi como el
estado de sentirse feliz y a salvo (Hornby y Cowie, 1995, citados por Ahmad et al.,
2023). La seguridad publica implica mantener la privacidad social, eliminar riesgos y
optimizar oportunidades para garantizar el desarrollo sostenible y bienestar. También
a la proteccion de personas y propiedad contra amenazas y peligros (Dehdezi y
Sardi, 2016; Manunta, 1999; Ortmeier, 1998, citados por Ahmad et al., 2023).

La contaminaciéon ambiental, resultado de la actividad econémica, siendo un grave
obstaculo para la sostenibilidad (Belaid, 2024; Zhou y Li, 2020, citados por Alvarado et
al., 2024). Afecta la calidad de vida al disminuir la satisfaccion de los residentes y
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aumentar la incidencia de enfermedades respiratorias y cardiovasculares. Ademas,
reduce la productividad laboral, disminuyendo la eficiencia y el tiempo de trabajo, lo
que impacta negativamente en los ingresos de los trabajadores (Zhang et al., 2017;
Roy y Goh, 2019; Yang et al., 2021; Ramzan et al., 2022, citados por Li et al., 2024).

Para nuestro escenario de estudio se ha seleccionado el distrito de San Isidro
especificamente la Zona financiera. Teniendo como coordenadas geograficas,
longitud O77°3'0" y latitud S12°7' 0.01" con una extension territorial de 9.82 km2,
teniendo como limites por el Oeste: Magdalena del Mar. Norte: Jesus Maria, Lince y
La Victoria. Este: San Borja. Sur: Océano Pacifico, Miraflores y Surquillo
(Municipalidad de San Isidro, 2023). Siendo sus principales actividades
residenciales, financieras (alberga 269 entidades financieras) y empresariales;

ademas actividades comerciales minoristas en las vias colectoras.

Se utilizé el programa de QGIS para realizar una isocrona que delimite nuestra area
de estudio. Este es una aplicacion profesional de SIG, siendo un software Libre y de
Cddigo Abierto (FOSS). Considerando como alcance la distancia que recorren los
peatones en 5,10,15 y 20 min, limitado a solo el distrito de San Isidro, partiendo

desde la interseccion de la Av. Javier Prado Este y la Via Expresa.

Figura 1

Delimitacion de area de estudio - Programa Quantum GIS
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Por otro lado, en el proceso de nuestra investigacion intervendran ciertos actores
que nos ayudaran a recopilar informacion necesaria para afrontar nuestro fendmeno.
Que, al poder analizar e interpretar respuestas desde diferentes perspectivas nos
ayudara a tener una informacion mas detallada y precisa (Baptista, Fernandez vy
Hernandez, 2006). Asimismo, nuestra unidad participativa se especificara segun el

tipo de actor, ocupacion y cantidad (ver tabla 1).

Tabla 1. Participantes

PARTICIPANTES DE LA ENTREVISTA (Informantes de testimonios claves)

Actores Cantidad Ocupacion Modalidad Nombre
3 Residentes
Sociedad Civil 3 Trabajadores del sector financiero Presencial Anénimo
2 Visitantes
- Arquitecto
- Magister en Asentamientos Humanos y
1 Medio Ambiente (Chile) (EA1) Mg. Arg. Rodolfo
- Magister en Desarrollo Ambiental (Pert) Francisco Castillo Garcia

- Master en Ciencias con Mencién en
Planificacion Urbana y Regional

Especialistas

académicos - Arquitecto, Arquitectura y Urbanismo

- Magister en Gestion de Redes para el EA2) Ma. Arg. J J
1 Desarrollo Sustentable " :Es in)olag\-/idr:I. e
- Posgrado, Gestién Publica y Politicas Virtual P
Publicas (Google
Meet)
1 - Licenciado en Sociologia (EA3) Mg. Franklin Alberto
- Master en Estudios Urbanos Velarde Herz
1 - Arquitecto Paisajista Urbano (EI1) Mg. Arg. Nora
- Magister en Arquitectura y Sostenibilidad Emperatriz Arcila Arcila
Especialistas Arquitecto
ind dient ° EI2) Mg. Arg. Carlos
independientes 1 - Master en Gestion y Direccién de (E12) Mg. Arq

. Chinen Kanashiro
Empresas Constructoras e Inmobiliarias

Nota: Elaboracién propia.

Por eso, tenemos como técnica de recoleccidén de datos a la entrevista que se define
como una reunidén donde se intercambia informacion entre el entrevistador y el
entrevistado. Que a través de las preguntas y respuestas se logra la construccion
conjunta de significados (Janesick, 1998, citado por Baptista, Fernandez vy
Hernandez, 2006). Se elabord una guia de la entrevista (ver tabla 7), con preguntas
abiertas por cada subcategoria (ver tabla 4). Para los actores tipo sociedad civil se
opté por ser una entrevista estructurada, mientras que para los profesionales se

optara por una semiestructurada sea el caso.
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Ademas, se utilizara la observaciéon como técnica para recopilar informacion sobre el
fendbmeno de estudio. Siendo un proceso activo para captar los detalles del entorno
y de los actores involucrados, prestando atencién a aspectos como los colores, los
aromas, los espacios, iluminacion, etc (Baptista, Fernandez y Hernandez, 2006).

Para ello, se elabord una guia de observacion para este propésito (ver tabla 6).

Y el andlisis de documentos diversos como fuente de informaciéon, donde se
analizara materiales textuales como documentos, registros y artefactos para
comprender los antecedentes del entorno. Entre los mas relevantes se incluyen
documentos y materiales organizacionales, asi como registros en archivos publicos
(Baptista, Fernandez y Hernandez, 2006). Para ello, se elaboré una ficha de analisis

de documentos (ver tabla 5).

A su vez, es necesario mencionar que actualmente existen diversos programas que
asisten en el anadlisis de datos cualitativos, facilitando la labor del investigador. Entre
todos, el que se utilizara para esta investigacion es el Atlas.ti®, un software que
permite segmentar, codificar y analizar datos cualitativos. Asi como facilitar la

visualizacion de relaciones entre datos y ofrece diversas perspectivas de analisis.

En la investigacion cualitativa, se obtiene mayor riqueza y profundidad en los datos
al usar diversas fuentes, actores y métodos de recoleccion. Se le conoce como
triangulacion de datos, permite una comprensidn mas completa del fendbmeno
estudiado y sera un tema recurrente en nuestra discusion (Baptista, Fernandez y
Hernandez, 2006). Por ello, su proceso se realiza una vez que se recopila toda la

informacion, siendo este el método de analisis de datos que vamos a utilizar.

Por ultimo, la ética de nuestra investigacion recae en los métodos aplicados y las
técnicas cientificas presentadas de acuerdo a las normas requeridas. Cumple y
respeta la autoria de los documentos recopilados citandolos de acuerdo a la norma
ISO 690. Las entrevistas se emplearon unicamente con fines abordar a mayor
profundidad en nuestra investigacion, no se manipulé la informacién para otros fines;
se envid el consentimiento informado a los participantes como evidencia de su
participacion y autorizacién. Todo se elaboré bajo los procedimientos establecidos y
estandares exigidos por la Resolucion del Vicerrectorado de investigacion
N°081-2024-VI-UCV de la Universidad César Vallejo.
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lll. RESULTADOS

Ejecutamos la metodologia de triangulaciéon para obtener los resultados de la
investigacion, este método nos ha facilitado la comprension, descripcion y analisis
de nuestro caso de estudio. Donde aplicamos las técnicas e instrumentos de
recoleccion de informacion, de tal manera que se pueda adquirir los datos e
informacion suficiente para generar la interpretacion como respuesta a nuestros

objetivo general y especificos (ver figura 2 y 3).

Interpretacion de resultados de acuerdo al objetivo general: Explicar cémo el
sentido de la marca ciudad influye en el desarrollo de una centralidad urbana en la

zona financiera de San Isidro, 2024.

De acuerdo a la entrevista realizada se tiene como resultado, que la marca ciudad
influye de manera directa en el desarrollo de una centralidad urbana. Es decir, que al
promover y ejecutar iniciativas urbanas, contribuye a una imagen positiva de la ciudad.
En este caso, en el distrito de San Isidro, en la zona financiera se destaca por su alta
calidad urbanistica, y la formacion de una comunidad empresarial. Por lo tanto, la
gestion se interesa por mantener esta percepcion visual, esta imagen financiera y

empresarial (ver figura 5).

Asimismo, el tener y seguir atrayendo empresas de renombre, esta tiene la necesidad
de hacer que el entorno construido funcione. Y que esta sea atractiva para los
negocios, empleos e inversiones proponiendo un entorno dinamico y préspero, lo que
a su vez refuerza su imagen como un centro financiero. No obstante, al estar
enfocado en posicionarse como un centro financiero importante dentro de la ciudad,
deja de lado el aspecto social. Y por lo tanto, genera dos tipos de imagen o
segmentacion en el distrito, por una parte esta este centro financiero, y por otra, la

imagen de una zona residencial segura.

Si bien es cierto, que el implementar ideas y estrategias innovadoras para generar el
fomento de una marca, estas no deberia de ocultar la heterogeneidad de la
comunidad y las diversas necesidades de los diferentes tipos de usuario. Tomando en
cuenta que San Isidro posee un gran porcentaje de poblacion flotante (siendo su

principal tipo de usuario), y los residentes que se ven con la necesidad de tener
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“condiciones de residencialidad". No solo se debe tener en cuenta el aspecto fisico,

sino también asumir lo intangible (ver figura 4).

Se tuvo como resultado en la ficha de observacion, que la zona financiera de San
Isidro se destaca la calidad urbanistica que posee, elementos como la sefializacion,
tachos de basura y reciclaje, ciclo paraderos, etc. En otras palabras, sus condiciones
son Optimas en comparacion con otros distritos, y destaca mucho la calidad
arquitectonica. También se pudo observar diversos agentes de seguridad ciudadana,
donde constantemente pasan patrullas. Los espacios publicos estan bien mantenidos,

con mobiliarios, areas de juegos en algunos casos, aunque la afluencia es baja.

Se observd que en horas pico la afluencia sube por la llegada de la poblacién flotante,
compuesta por trabajadores de las empresas ubicadas en la zona financiera. Luego,
fuera se estas horas, la zona se convierte en una "zona muerta”, con muy poca
actividad y presencia de personas. En la horas de la manana, las actividades ademas
de lo laboral, serian actividades cotidianas de los residentes de la zona. En cambio,

en la noche, se vuelve casi completamente sin vida.

Figura 2
Nube de palabras - Programa de ATLAS.ti
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Figura 3
Subcategorias - Programa de ATLAS. i
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Nota: Elaboracién propia.

Figura 4
Resultado de Objetivo general - Programa ATLAS.ti
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» Asociacién |» Comunicacién |e Evolucién de |e Experiencia |+ Importancia |e Percepcién
de atributos |asertiva comunicacion y [con la marca |de la marca emocional
Gr=19 Gr=35 promocion Gr=70 Gr=46 Gr=68
Gr=22
o Actividad urbana
Gr=29 0 2 3 11 6
» Entorno construido
Gr=64 1 11 9 13 12 10
» Funcionalidad
Gr=69 2 5 21 14 17

Nota: Elaboracién propia.

Figura 5
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* Asociacion de [» Comunicacién |e Evolucién de |e Experiencia|« Importancia |e Percepcion
atributos asertiva comunicacion y |con la marca |de lamarca |emocional
Gr=19 Gr=35 promocion Gr=70 Gr=46 Gr=68
Gr=22
e Accesibilidad 1 5 5 16 " 7
Gr=47
Actividades comerciales y
empresariales 0 3 1 2 11 2
Gr=16
e Actividades culturales 0 0 0 0 0 1
Gr=6
» Actividades recreativas 0 3 1 1 0 3
Gr=7
« Contaminacién ambiental 1 1 0 1 0 1
Gr=8
» Infraestructura vial
Gr=20 0 2 1 7 5 3
» Seguridad publica 0 2 0 5 4 10
Gr=15
¢ Tipo de construccion
Gr=26 0 4 5 3 9 1
e Tipo de espacio publico
Gr=20 1 6 4 5 0 7

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion de resultados de acuerdo al objetivo especifico 1: Explicar como
influye el sentido del marketing en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

De acuerdo con las entrevistas realizadas, ha dado como resultado, que el sentido del
marketing influye significativamente en el desarrollo de una centralidad. Siendo el
caso del centro financiero de San Isidro promueve y difunde su marca por medio de su
entorno construido. Tiene mucho que ver por su ubicaciéon estratégica entre avenidas
principales, donde se concentran las principales rutas de transporte publico regular y
masivo. Promueve estrategias sostenibles, como el Expreso San Isidro (lo cual es
gratuito), redes de ciclovia, espacios verdes, edificios confortables, entre otros (ver

figura 6).

También, influye mucho el tema inmobiliario, donde en la década de los 60 se
empezaron con la construccion de los primeros edificios corporativos y de oficinas.
Posteriormente, se empezaron a construir edificios verticales, de gran altura,
aumentando la atraccion de corporaciones, sedes administrativas, de bancos y la
presencia de servicios financieros y comerciales. Convirtiéndose con el paso del
tiempo, como hoy en dia es reconocida, como un centro especializado en actividades

financieras y empresariales.
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Por otro lado, ha logrado generar una imagen fuerte a través de su arquitectura y
desarrollo urbano. No obstante, la rigidez en su arquitectura y el aumento de los
costos de vida son desafios que deben ser abordados. Es esencial que las estrategias
de comunicacion y promocion evolucionen para reflejar no solo los logros econémicos,
sino también la inclusividad y la adaptabilidad a las necesidades cambiantes de su
poblacion. De esta manera, San Isidro podra mantener su relevancia y competitividad

mientras sigue siendo un lugar atractivo y accesible para todos.

Se tuvo como resultado en la ficha de observacidon, que se evidencia que los
elementos tangibles del distrito se han convertido en el medio principal de
comunicacion, promocion y difusién. El sector inmobiliario ha sido crucial para el
impulso de la densificacion y verticalizacion del distrito, manteniendo su competitividad
y relevancia. Esto ha convertido al distrito en un referente diferenciador respecto a
otros dentro de Lima, destacandose por su altura, cobertura y modernidad. Creando
una imagen caracterizada por una identidad de poder, un agente articulador, y

seguridad en comparacion con otros distritos.

Figura 6
Resultados de Objetivo 1 - Programa de ATLAS. i

Funcionalidad

Promocion y difusion

Eveolucién de comunicacion y

Entome construido promocién

Comunicacion asertiva

e || e L
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L] Comunicacién asertiva | @ Evolucién de comunicacién y promocién | @ Promocién y difusion
35 22 39

B Actividad urbana 29 6 2 9

® B3 Entorno construi... 64 n 9 _

® B3 Funcionalidad 69 7 5 9

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion de resultados de acuerdo al objetivo especifico 2: Explicar como
afecta la percepciéon del usuario en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

De acuerdo a las entrevistas realizadas, ha dado como resultado que la percepcion
visual es el medio fundamental por el cual los ciudadanos generan y procesan la
informacion de su entorno en la zona financiera de San Isidro. En este caso el entorno
construido, en donde los edificios empresariales, como los rascacielos de oficinas o
los complejos corporativos, se caracterizan por la altura, modernidad y disenos
hibridos. Otras edificaciones suelen ser mas especificas siendo sedes principales de
grandes organizaciones o complejos de negocios; o que contribuyen a la identidad

visual y funcional de la zona financiera.

Por otro lado, se tuvo como resultado que la poblacién no suele establecer una
conexion mas profunda con esta parte de la ciudad, limitdndose a percibir unicamente
como un area destinada al trabajo. Esta percepcion reducida podria estar relacionada
con la ineficiencia de sus espacios publicos como puntos de integracion y cohesion
social. Asi como la dificultad de promover actividades no laborales en una zona

percibida exclusivamente como lugar de trabajo.

Es asi que en la centralidad financiera de San Isidro, la imagen visual esta enfocada
en la modernidad y flexibilidad. Lo cual no solo mejora la funcionalidad de las
empresas, sino que también crea un espacio estético que fortalece el reconocimiento
e identidad profesional de la zona. Ademas, la adecuada distribuciéon y mantenimiento
de sus areas verdes, junto con la variedad de colores y materiales que se integran
armoniosamente con el entorno, generan una estética visual y atractivo distintivos
apreciados por los residentes. Sin embargo, a pesar de estos atributos positivos, la
poblacion tiende a percibir esta area principalmente como una zona corporativa y no

como un destino atractivo para el turismo ni para vivir (ver figura 7).
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Se tuvo como resultado en la ficha de observacion, que el perfil urbano generado
dentro de nuestra area de estudio es representado por un conjunto de edificaciones
de uso empresarial y comercial, que suelen sostener un estilo particular y
diferenciador. En donde, se visualiza que los edificios de mayor envergadura se usa
estructuras metalicas, mientras que edificaciones de uso residencial suelen ser de
concreto manteniendo una gama de colores neutrales; generando un panorama
heterogéneo entre las zonas empresariales y las zonas residenciales. Teniendo
presente la vegetacion como un elemento que aporta vitalidad en un espacio poblado

de edificios verticales.

Asimismo, la centralidad se puede caracterizar por los numerosos equipamientos y
sus disefios innovadores, que responden a las demandas de la vida moderna.
Tomando en cuenta que se debe sostener y promover la inclusién social, como
también mitigar los problemas medioambientales, como los contenedores de reciclaje,
impulsar el uso de bicicletas, entre otros. Sin embargo, esto es solo es una accién
basica por el respeto al medio ambiente, asi que se debe de proyectar a una escala
mayor. En este caso, se ve el implemento de estrategias medioambientales en los
planes de desarrollo del distrito, como normas especificas para el desarrollo de

nuevos proyectos.
Figura 7

Resultados de Objetivo 2 - Programa de ATLAS. ti

Funcionalidad

Percepcion espacial
Entomo construido

Actividad urbana I

Percepcién emocional

‘ Percepcion visual
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° Percepcién emocional | @ Percepcién espacial | @ Percepcién visual
68 35
® ) Actividad urbana 29 6 3
® B3 Entorno construido 64 10 9
® B3 Funcionalidad 69 17 1

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacidon de resultados de acuerdo al objetivo especifico 3: Explicar como el
posicionamiento de la marca ayuda a potenciar el desarrollo de una centralidad

urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.

De acuerdo con las entrevistas realizadas, se obtuvo como resultado que la zona
financiera de San Isidro esta posicionada como un centro financiero a nivel nacional e
internacional. Es vista como un lugar de trabajo e inversién, donde se tiene todos los
servicios basicos y complementarios. Identificandose atributos positivos como la
buena calidad urbana, confiabilidad, agrado, seguridad, modernidad y limpieza.
Ademas de ser visto como un lugar de desarrollo profesional, ofreciendo un entorno

urbano atractivo y funcional para sus usuarios (ver figura 8).

No obstante, también se debe sefialar algunos desafios, entre ellos esta el alto costo
de vida y la creciente congestién vehicular fueron aspectos negativos. Asi como
promover la terminacion de las ciclovias, y el tener lugares con mejor accesibilidad
econdmica. Es necesario mencionar que a la zona financiera la ven como una zona
corporativa, mas no un lugar para poder vivir y visitar un fin de semana. Entre los
entrevistados, los residentes no recomiendan vivir aqui por ser una zona orientada a

solo actividades empresariales y comerciales.

Que fuera del horario laboral, la zona puede volverse desierta, lo que disminuye la
sensacion de comunidad y vida cotidiana. Ademas, el ambiente altamente corporativo
y el enfoque en negocios, puede hacer carecer de espacios recreativos y culturales
que sean atractivos para familias y visitantes. Por otro lado, los trabajadores
mencionan que es un buen lugar para trabajar, pero para vivir y visitar no es lo mas
atractivo para ellos. Ya que lo ven solo como un lugar para laborar mas no un lugar

para disfrutar en su tiempo libre. Ademas, sefialan que utilizan los espacios publicos
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solo cuando es hora de almorzar, ya que requieren de un espacio libre para relajarse y
descansar, en vez de estar entre cuatro paredes.

Figura 8
Resultados de Obijetivo 3 - Programa de ATLAS. ti

B 2sociacion de atributos

| Experiencia con la marca

Importancia de la marca

Funcionalidad

Entomo construido

Actividad urbana

® > Asociacién de atributos | ® & Experiencia con la marca | ® <> Importancia de la marca
@ 19 ® 70 @ 46

® B Actividad urbana G) 29 3

® B Entorno construido @) 64 1

® B Funcionalidad () 69 2

Nota: Elaboracion propia.

32



EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

IV. DISCUSION

Posterior al analisis de los resultados obtenidos a partir de la recoleccion de datos de
nuestro estudio, se desarrollé la discusidn a partir de las evidencias recolectadas y las

entrevistas.

Discusion de resultados de acuerdo al objetivo general: Explicar como el sentido
de la marca ciudad influye en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

La entrevista realizada revela que la marca ciudad influye directamente en el
desarrollo de una centralidad urbana. En el caso de la zona financiera de San Isidro,
la promocién y ejecucion de iniciativas urbanas contribuyen significativamente a una
imagen positiva del distrito. Este enfoque resalta la alta calidad urbanistica y la
formacion de una comunidad empresarial fuerte. Ya que las caracteristicas fisicas y la
estética urbana afecta a la percepcion de seguridad (Foster et al., 2013, citados por
Hamzi et al., 2022). Ademas, la calidad y estética del disefio urbano, que incluye
espacios abiertos y areas verdes, contribuye a crear un ambiente agradable que
favorece la actividad econdmica (Gehl, 2013; Speck, 2013; citados por Choi, Hahm &
Yoon, 2019; Bonakdar et al., 2020). La gestion de la zona se enfoca en mantener esta

percepcion visual y su imagen como un destacado centro financiero y empresarial.

La marca ciudad, segun Loreto y Sanz (2005), y Calvento y Colombo (2009), es el
proceso de gestionar los recursos de una ciudad con el objetivo de fortalecer la
percepcion y aceptacion de su valor, satisfaciendo las necesidades de diversos grupos
de usuarios (citado por Diaz, 2024). Simeon (2006) menciona que esto implica la
reevaluacioén y representacion de la ciudad para crear y comercializar una nueva
imagen que atraiga y mantenga recursos, estableciendo una posicion competitiva
(citado por Alzouby, Obeidat y Tanash, 2023).

En San Isidro, este enfoque se manifiesta en su esfuerzo por atraer y retener
empresas de renombre, lo que refuerza su imagen como un centro financiero
dinamico y prospero. No obstante, esta concentracion en el aspecto financiero puede
dejar de lado la diversidad y las necesidades sociales, generando una segmentacién

en la percepcion del distrito entre una zona financiera y una zona residencial segura.
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La centralidad urbana se refiere a la distribucién y concentracion de actividades en un
espacio urbano, ofreciendo bienes y servicios a la poblacion y destacandose por su
alta intensidad de actividades urbanas (Batty et al., 2017). San Isidro, como centro
financiero, se clasifica como un "business center", un tipo de centralidad caracterizado
por su alta actividad econémica y su capacidad para atraer inversiones (Carlucci et al.,
2017). Sin embargo, segun Treivish (2021), este tipo de centralidades deben competir
a nivel global, lo que implica que deben ser dinamicas y ofrecer servicios que atraigan

tanto a nivel nacional como internacional.

San Isidro alberga una gran poblacién flotante, compuesta principalmente por
trabajadores que acuden diariamente a la zona financiera. Esta poblacién se
incrementa significativamente en horas pico, lo que refleja la alta demanda de
servicios y espacios para actividades laborales. No obstante, fuera de estas horas, la
zona muestra una disminuciéon drastica en la actividad, destacando una falta de vida
comunitaria y opciones de ocio. Esto indica una falta de diversidad en las actividades
disponibles, lo que reduce la vitalidad urbana y la interaccion social, aspectos clave

para una centralidad urbana prospera, como argumenta Jacobs (2011).

Jacobs (1961), subraya que las ciudades requieren una diversidad de usos urbanos
entrelazados y cercanos para sostenerse mutuamente econdmicamente y socialmente
(citado por Delgado y Steil, 2019). Mientras que Fainstein (2010), argumenta que la
diversidad socioecondémica es esencial para la justicia urbana, asegurando equidad y
acceso igualitario a recursos y oportunidades en las ciudades (citado por Delgado y
Steil, 2019). Este concepto implica la necesidad de equidad y acceso equitativo a
recursos y oportunidades dentro del entorno urbano, asegurando que todos los grupos

sociales puedan participar plenamente en la vida y el desarrollo de la ciudad.

Los residentes de San Isidro, aunque disfrutan de la seguridad y la infraestructura de
la zona, se enfrentan a desafios relacionados con la falta de condiciones adecuadas
para la "residencialidad". Esto incluye la necesidad de espacios mas diversos y
funcionales que puedan atender a una variedad de actividades y estilos de vida, no
solo orientados al trabajo sino también al ocio y la convivencia social. Ademas de la
presencia activa de personas en espacios urbanos puede mejorar la seguridad y el

bienestar comunitario (Benages et al., 2024).
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Por lo tanto, para mejorar la percepcién y funcionalidad de San lIsidro, es crucial
implementar estrategias que integren la marca ciudad de manera mas inclusiva y
diversa. Segun Diaz (2024), la marca ciudad debe reflejar la heterogeneidad de la
comunidad y las diversas necesidades de los diferentes tipos de usuarios. Esto
implica no solo considerar los aspectos fisicos y tangibles, sino también los intangibles

que contribuyen a una experiencia urbana integral y satisfactoria.

Aunque si bien es cierto que las calles activas socialmente, fortalecen la confianza y la
cohesién comunitaria. Debemos tomar en cuenta que también una alta densidad de
poblacion y el uso variado del suelo pueden percibirse como sobrecarga sensorial y
estrés, lo que puede reducir la vida social y el capital social (Lin, Sun & Yin, 2022). Por
lo tanto, encontrar un equilibrio adecuado entre la vitalidad social de las calles y la
gestion urbana es esencial para promover un entorno urbano que sea saludable y

sostenible para todos sus habitantes.

Por ende, la implementacién de conceptos como la centralidad urbana y marca ciudad
bien gestionados, puede ayudar a San lIsidro a convertirse en un espacio mas
inclusivo y dinamico. Larota y Lovon (2020) sugieren que las centralidades deben
ofrecer una mezcla de actividades y servicios que atraigan a una amplia gama de
usuarios, desde residentes hasta visitantes y trabajadores. Esto puede incluir la
creacion de mas espacios recreativos y culturales que fomenten la interaccién social y

la vitalidad urbana.

Discusion de resultados de acuerdo al objetivo especifico 1: Explicar como influye
el sentido del marketing en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

Las entrevistas realizadas indican que el marketing ha tenido un impacto significativo
en el desarrollo de San Isidro como un centro financiero de importancia nacional e
internacional. La zona se ha posicionado como un lugar privilegiado para el trabajo e
inversion, gracias a la promocion y difusion de su marca a través de su entorno
construido y su ubicacion estratégica. Segun Elizagarate (2006), el marketing urbano
es crucial para mejorar la imagen y reputacion de las ciudades mediante una

comunicacion estratégica en la gestion urbana.
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Asimismo, considerando que las vistas urbanas se ven influenciadas por la estructura,
proporciones, armonia de los edificios, clima, contaminacion y elementos fisicos no
estructurales, estas pueden generar efectos positivos y negativos en los usuarios.
Afectan emocionalmente bajo cuatro dimensiones: placer, excitacion, emocién y
calma; siendo también incluidos en los intereses de los planificadores. Buscan la
combinacion de dichas percepciones, como la comodidad y la relajacién por
seguridad. Un entorno altamente estético puede incluir placer, emocion y relajacion,
que seran transformadas en una percepcion que influye en el reconocimiento vy

asociacion de un espacio determinado (Ahmadi et al., 2020).

En cuanto al marketing en San Isidro, se ha percibido tanto a nivel micro como macro.
A nivel financiero-empresarial, se contemplan estrategias para promover productos y
servicios a través de medios tradicionales y digitales; asi se genera un vinculo
emocional con los usuarios (residentes, visitantes, trabajadores). Esto eleva la

confianza, lealtad y satisfaccidon, mejorando la percepcion de la marca.

Reflejandose en elementos tangibles como el disefio arquitectonico, donde la
arquitectura moderna, las alturas, coberturas, colores y funcionalidad sugieren
progreso, eficacia, estabilidad y seguridad. También se considera la practica de la
sostenibilidad en la arquitectura y actividades de las finanzas verdes, donde una
entidad financiera no solo promueve servicios, sino también fomenta practicas

ecoldgicas para beneficio econdmico y ambiental (Zhang y Zhao, 2024).

El marketing en San Isidro ha sido influenciado por las principales marcas financieras
e inmobiliarias; como el Grupo Centenario con el Centro Empresarial en Av. Camino
Real, el Banco Continental inaugurado en la década del 70, y los grandes edificios en
las avenidas Begonias y Navarrete. Estos elementos han consolidado el sector
financiero, asociandose a la prosperidad econdmica, estabilidad y desarrollo urbano.
Esto ha elevado la imagen de San Isidro como una centralidad financiera confiable y
dinamica con una variedad de servicios, comercios y estandares de calidad. Este
vinculo emocional no solo impacta en la percepcion externa del centro financiero, sino
también en el sentido de pertenencia de los residentes locales; creando un lazo de
retroalimentaciéon en el que la reputacién y la marca financiera se refuerzan

mutuamente.
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Es fundamental considerar que San lIsidro, aunque se destaca por su centralidad y
servicios, esta inserto en el contexto mas amplio de Lima. La situacion general de
Lima, con sus desafios urbanos y problemas de accesibilidad, infraestructura y
seguridad, impacta directamente en la percepcion y funcionalidad de San Isidro como
una centralidad urbana. Existe una fragmentacion y heterogeneidad en areas que
deben planificarse en conjunto, como la mitigacion de tensiones de la red vial de Lima
y la accesibilidad colectiva. Hay tendencias desiguales en el sector inmobiliario, valor
de suelo, disefio y mantenimiento urbano, lo que lleva a que ciertos centros oculten
realidades sociales-urbanas de otras zonas de Lima para preservar su "imagen" frente

a inversores.

Considerando que el mercado laboral influye en los patrones de desplazamiento,
contar con diversos centros urbanos y la cercania de trabajo-vivienda reduciria los
costos de desplazamiento. El disefio urbano influye en el valor de propiedad debido a
la imaginabilidad y transparencia del entorno construido (Bonakdar et al., 2020).
Deberia enfatizarse en mejorar el transporte publico, invirtiendo en la modernizacion y
expansion de rutas masivas, integracion de rutas, reduccion y eliminacién de
transporte informal. Asimismo, la optimizacién de la infraestructura vial, mejorar la
conectividad, construccion de nuevos accesos Yy rehabilitacion de vias con transporte
masivo. Fomentar el transporte no motorizado, ampliar la red de ciclovias y acceso

personal para aumentar la movilidad urbana sostenible.

No obstante, es importante reconocer que el impacto del marketing urbano va mas
alla de la simple promocién de infraestructuras, servicios y calidad urbana. Debe
orientarse hacia la integracion de estos elementos para mejorar la calidad de vida de
los residentes y usuarios en la zona financiera de San lIsidro. Diaz (2024) destaca,
basandose en su analisis de Bogota, la importancia de desarrollar una estrategia de
branding coherente que facilite una mejor comunicacion entre los residentes y las
autoridades. Al igual que en Bogota, San Isidro requiere una imagen distintiva y
unificada que no solo refleje sus logros econdémicos, sino también su inclusividad y

capacidad de adaptacion a las necesidades cambiantes de su poblacion.

Ademas, segun Escourido y Precedo (2017), el marketing urbano debe evolucionar
hacia un enfoque renovado donde los conceptos econdmicos tradicionales se

reinterpretan con un sentido social mas amplio. Implementar esta vision podria
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beneficiar a San Isidro, integrando aspectos sociales y participativos en su desarrollo

urbano para promover una mayor atractividad y competitividad.

También se debe tener en cuenta la segmentacion en la percepcion del distrito.
Mientras que San Isidro se posiciona como un destacado centro financiero y
empresarial, existe una falta de enfoque en la diversidad y las necesidades sociales
de sus habitantes. La rigidez en su arquitectura y el aumento de los costos de vida
son desafios que deben ser abordados para que San Isidro pueda mantener su
relevancia y competitividad a largo plazo. Las estrategias de marketing y promocion
deben evolucionar para reflejar no solo los logros econdmicos, sino también la

inclusividad y adaptabilidad a las necesidades cambiantes de su poblacion.

Esta aproximacion integral no solo fortalecera la identidad de San Isidro, sino que
también contribuira significativamente a mejorar la vida cotidiana y las oportunidades
para todos sus habitantes. Por lo tanto, para mejorar la percepcién y funcionalidad de
San Isidro, es crucial implementar estrategias que integren la marca ciudad de manera
mas inclusiva y diversa. Esto implica no solo considerar los aspectos fisicos y
tangibles, sino también los intangibles que contribuyen a una experiencia urbana

integral y satisfactoria.

Discusion de resultados de acuerdo al objetivo especifico 2: Explicar como afecta
la percepcion del usuario en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona

financiera de San Isidro, 2024.

Segun lttelson (1978), la percepcidon del entorno se puede analizar en cuatro niveles:
cognitivo, afectivo, interpretativo y evaluativo, los cuales son fundamentales para
comprender como residentes, trabajadores y visitantes perciben y valoran los
proyectos urbanos (citado por Ardabilchi y Gharehbaglou, 2021). La percepcion visual
desempeia un papel crucial en este contexto, arraigada en el entorno construido de la
zona financiera de San Isidro, que se distingue por sus edificios corporativos y
rascacielos. Estos no solo son testimonios de prosperidad econdmica, sino también de
un enfoque avanzado en la arquitectura y funcionalidad urbana, integrando soluciones
ambientales que promueven estilos de vida sostenibles, mejorando asi la experiencia

diaria de quienes trabajan y viven en el area.
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Sin embargo, el disefio arquitecténico, aunque aspira a crear un entorno
estéticamente agradable y emocionalmente resonante, exhibe una homogeneidad en
la gama de colores, formas y materiales utilizados en los edificios principales
(estructuras metalicas, cristales y colores neutros), lo cual podria limitar la diversidad
visual y estilistica del paisaje urbano. Esta uniformidad contrasta con las edificaciones
residenciales de baja altura, que muestran formas y colores variados, generando un
panorama urbano heterogéneo que cuestiona la integracién y cohesién estética del
distrito, planteando dilemas urbanos donde encontrar un equilibrio es clave para

promover un entorno vibrante, inclusivo y sostenible para todos sus ocupantes.

Lynch (1998) sugiere que una legibilidad urbana adecuada mejora la calidad de vida al
facilitar la orientacion y el acceso a servicios publicos. Implementar estos principios en
San Isidro podria mejorar la accesibilidad y habitabilidad del area, como indican
Greenwald y Boarnet (2001), quienes encontraron que la densidad de poblacion y de
empleo minorista aumentan la frecuencia de caminata no laboral, destacando la

influencia del entorno construido en los desplazamientos a pie (citados por Jin, 2019).

Por otra parte, Chan, Kostini y Suryadipura (2021) explican como la imagen de una
ciudad puede interpretarse a través del city branding e identidad urbana. La
percepcion de los residentes, trabajadores y visitantes hacia San Isidro abarca
aspectos afectivos, cognitivos, evaluativos y conductuales. En nuestros resultados, se
infiere que tanto residentes como trabajadores no recomiendan vivir ni visitar la zona,
posiblemente debido a efectos negativos como la falta de diversidad funcional,

congestion y la percepcion de ser un entorno exclusivo y poco acogedor.

Es crucial desarrollar un branding emocional efectivo para fortalecer la identidad y
cohesién comunitaria, como sefialan Casais y Poc¢o (2023), quienes subrayan su
impacto positivo en la atraccion y satisfaccion de los usuarios, consolidando asi la
reputacion de San lIsidro como un lugar dinamico y acogedor para vivir, trabajar y
hacer negocios. Este vinculo emocional con el entorno, identificado como indicador
clave de actitudes y comportamientos (Devine-Wright, 2009; Halpenny, 2010; citados
por Chan y Li, 2022), es fundamental para construir una conexion genuina con la

comunidad, esencial para el éxito a largo plazo de las iniciativas urbanisticas.
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En este sentido, Olins (2014) destaca la importancia de cultivar la historia y la cultura
local para fortalecer un sentido de pertenencia entre residentes y trabajadores, mas
alla de los aspectos puramente comerciales y econdmicos. Esta conexion emocional
puede contribuir significativamente a la identidad urbana del distrito. Burgess, Park y
McKenzie (1967) también enfatizan como los espacios urbanos influyen en el
comportamiento de las personas, destacando la necesidad en San Isidro de disefar
espacios que no solo sean funcionales, sino que también promuevan interacciones

sociales positivas y una convivencia armoniosa entre sus ocupantes.

A pesar de utilizar el marketing urbano para posicionar su imagen, San Isidro debe
abordar desafios de inclusion, adaptabilidad y sostenibilidad para mantener su
relevancia y competitividad. La infraestructura de transporte, incluidas las ciclovias,
juega un papel vital en la promocion de un entorno urbano sostenible y accesible,
reduciendo la congestion vehicular y la contaminacion ambiental (Hatamzadeh,
Habibian y Khodaii, 2020; Choi, Kang & Yoon, 2021). Las ciclovias ofrecen una
alternativa de transporte economica que reduce la congestion vehicular y la
contaminacién, elementos clave para hacer de San lIsidro una centralidad urbana

competitiva y atractiva.

Promover modos activos como caminar y usar bicicleta no solo mejora la salud y las
interacciones sociales (Basu et al., 2023), sino que también reduce emisiones y
congestion vehicular (Cao et al., 2019; Li y Zhao, 2017; Yang et al., 2017; citados por
Cao y Ding, 2019; Cao et al., 2024). Estrategias de accesibilidad econdmica pueden
hacer a San Isidro mas inclusivo y accesible para una mayor diversidad de usuarios,
mejorando significativamente la calidad de vida de residentes y trabajadores mediante
una infraestructura peatonal y de ciclovias eficiente, fomentando un entorno mas

dinamico y cohesionado.

Discusion de resultados de acuerdo al objetivo especifico 3: Explicar como el
posicionamiento de la marca ayuda a potenciar el desarrollo de una centralidad

urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.

San Isidro se ha consolidado como un centro financiero, reconocido tanto a nivel
nacional como internacional. Se destaca por ofrecer una infraestructura completa,

incluyendo todos los servicios basicos y complementarios necesarios. Entre sus
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atributos mas valorados se encuentran la alta calidad urbana, la confiabilidad, la
seguridad, la modernidad y la limpieza. Estas caracteristicas hacen de San Isidro un
lugar atractivo para profesionales y empresas que buscan un entorno favorable para el
crecimiento y la innovacion. Ya que las empresas no solo consideran la accesibilidad a
través de redes de transporte publico, sino también la configuracion de las calles y el

entorno urbano circundante (Sung, 2022; Giaccom et al., 2024).

No obstante, enfrenta varios desafios significativos que afectan la calidad de vida de
sus usuarios. Uno de los principales problemas es el alto costo de vida, que limita el
acceso a sus beneficios a una poblacion mas reducida. Puesto a que, el incremento
en los precios de vivienda es un desafio para la equidad social en el mercado
inmobiliario (Singer, 2021; De Boxuan et al., 2024). Otro desafio relevante es la
creciente congestion vehicular, que contribuye a la contaminacién ambiental y limita la
accesibilidad y eficiencia del transporte. Ademas, se identifica la necesidad urgente de

desarrollar ciclovias completas para fomentar el transporte alternativo.

Las percepciones de residentes y trabajadores de San Isidro destacan limitaciones
clave. Para muchos residentes, el enfoque predominante en actividades
empresariales limita su atractivo como lugar para la vida cotidiana y familiar. La falta
de espacios recreativos y culturales también reduce su idoneidad para la residencia
permanente. En contraste, los trabajadores valoran a San Isidro como un excelente
lugar para trabajar, pero carece de opciones recreativas y de ocio fuera del horario

laboral, lo que afecta la vitalidad comunitaria y la experiencia de vivir en el area.

Comparando con estudios sobre la imagen de marca ciudad, como el realizado en
Praga por MatloviCova, Mocak y Tirpakova (2019), subrayan la importancia de
simbolos que reflejen la identidad y valores de la ciudad. Estos elementos pueden
diferenciar a San Isidro de otras ciudades, atrayendo tanto a visitantes como a
inversores al comunicar efectivamente su identidad como un lugar no solo para

trabajar, sino también para vivir y visitar.

Apaza et al. (2022) enfatizan que la marca ciudad debe reflejar la realidad y la
identidad local, y no limitarse a un logo o eslogan. Su investigacion en Sullana
demuestra que una gestiéon adecuada de la marca ciudad puede convertirse en una

herramienta poderosa para el desarrollo econdémico y turistico, mejorando la calidad
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de vida de sus habitantes y la atraccion de nuevos visitantes y negocios. Aplicando
estos principios, San Isidro podria fortalecer su imagen y ofrecer una experiencia mas

completa y atractiva, que resuene con los diferentes grupos de usuarios.

Por otro lado, Kotler, M. y Kotler, P. (2016) subrayan la importancia de identificar y
promover las ventajas competitivas de una ciudad. En el caso de San lIsidro, estas
ventajas incluyen ser reconocido centro financiero y su moderna infraestructura. Sin
embargo, para aprovechar estas ventajas, se debe fomentar una relacion simbidtica
asegurando beneficios mutuos y equitativos. Y que las politicas de desarrollo no solo
fortalezcan la infraestructura financiera, sino que también fomenten la conexién de los

residentes con su entorno y comunidad local.

Desde la perspectiva de Castells (1974), la ciudad es una red de relaciones sociales y
econdmicas. Por lo que, San lIsidro podria beneficiarse de una integracién mas
profunda de espacios recreativos y culturales. Ya que no solo mejoraria la cohesion
social, sino que fortaleceria la identidad comunitaria y atraeria a mas personas a vivir
aqui. Sin embargo, la implementacion de estas mejoras podria enfrentar desafios

como la competencia por el uso del suelo urbano y la resistencia al cambio.

En conclusion, San Isidro destaca por su calidad y funcionalidad como un centro
financiero y empresarial. No obstante, para mejorar su atractivo como lugar de
residencia y recreacion, es crucial abordar problemas como el alto costo de vida, la
congestion vehicular y la falta de vida comunitaria. EI compararse con otras ciudades
y aplicar conceptos de marketing urbano puede ofrecer perspectivas valiosas para
transformar San Isidro en un espacio mas integral y acogedor, capaz de satisfacer las

necesidades de una poblacion diversa y en constante crecimiento.
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V. CONCLUSION

Considerando la dinamica del sentido de la marca ciudad en una centralidad
financiera, esta se posiciona como una herramienta fundamental para organizar y
aumentar la competitividad a través de diversas actividades econémicas y sociales. La
revision de literatura cientifica, junto con teorias, antecedentes nacionales e
internacionales, los resultados y discusiones de esta investigacion, respaldan esta

afirmacion. Utilizando la metodologia de triangulacion, podemos concluir que:

Con respecto al Objetivo general: Explicar como el sentido de la marca ciudad
influye en el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San lIsidro,
2024.

En conclusion, San Isidro como centro financiero destaca la importancia critica de la
marca ciudad y la gestion urbana para fortalecer su imagen y atractivo. Si bien la zona
disfruta de una infraestructura de alta calidad y seguridad, enfrenta desafios
relacionados con la falta de diversidad funcional y social en sus espacios urbanos. La
vitalidad de las calles y la gestion equilibrada de la densidad poblacional y el uso del

suelo son fundamentales para promover un entorno urbano saludable y sostenible.

Ademas, la centralidad urbana de San Isidro, caracterizada por su dinamismo
econdmico y capacidad de atraccion, requiere adaptabilidad y diversificacion para
competir globalmente. Es decir, integrar principios de inclusion, diversidad y
sostenibilidad en la planificacion urbana es crucial para asegurar que San Isidro no
solo mantenga su posicion como centro financiero prominente, sino que también sea

un lugar vibrante y acogedor para todos sus habitantes y visitantes.

Con respecto al Obj. especifico 1: Explicar como influye el sentido del marketing en

el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.

En conclusion, el marketing urbano ha sido fundamental en el desarrollo de San Isidro
como un centro financiero de importancia nacional e internacional, al mejorar su
percepcion global mediante la promocidn estratégica de su infraestructura moderna y
su ubicacion privilegiada. Esto ha contribuido a atraer inversiones y talento,
consolidando su imagen como un lugar de prosperidad y estabilidad. No obstante,

para mantener su competitividad y relevancia, es necesario abordar desafios como el
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alto costo de vida, la congestion vehicular y la fragmentacion urbana, que afectan la

percepcion y funcionalidad del distrito.

Para seguir impulsando el desarrollo de San Isidro como una centralidad urbana
dinamica e inclusiva, es crucial que las estrategias de marketing integren aspectos
sociales y de sostenibilidad. Mejorar el transporte publico, optimizar la infraestructura
vial y promover modos de transporte sostenibles aumentaran la accesibilidad y
habitabilidad del area. Ademas, una estrategia de branding coherente que refleje tanto
los logros econdmicos como la inclusividad y capacidad de adaptacion a las
necesidades cambiantes de la poblacién es esencial para asegurar un desarrollo

equitativo y sostenible a largo plazo.

Con respecto al Obj. especifico 2: Explicar como afecta la percepcion del usuario en

el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de San Isidro, 2024.

En conclusion, la zona financiera de San Isidro ilustra cdmo la percepcion del entorno
urbano influye en el desarrollo de una centralidad urbana. La interaccién entre el
disefio arquitectonico, la diversidad visual, la accesibilidad urbana y el branding
emocional influyen profundamente en como residentes, trabajadores y visitantes
perciben y valoran este espacio urbano. Aunque los rascacielos y edificios
corporativos reflejan prosperidad y modernidad, la uniformidad estética puede limitar
la diversidad estilistica del paisaje urbano, contrastando con la heterogeneidad de las

edificaciones residenciales circundantes.

Ya que no solo se basa en la estética y funcionalidad, sino también en mejorar la
integracion social y promover usos diversos que enriquezcan la vida cotidiana de
todos los ocupantes del area. Asi como mejorar la legibilidad urbana y promover
modos de transporte sostenibles como las ciclovias son cruciales para aumentar la
habitabilidad y accesibilidad de San Isidro. Estas acciones no solo fortalecen la
identidad urbana y la cohesion comunitaria, sino que también abordan desafios de
inclusion y sostenibilidad, asegurando que San Isidro se mantenga como un centro

urbano dinamico, acogedor y vibrante.

Con respecto al Obj. especifico 3: Explicar como el posicionamiento de la marca
ayuda a potenciar el desarrollo de una centralidad urbana en la zona financiera de
San Isidro, 2024.
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En conclusion, San lIsidro se posiciona como un centro financiero de renombre,
caracterizado por su infraestructura avanzada y servicios de alta calidad que atraen a
profesionales y empresas. Sin embargo, enfrenta desafios como el alto costo de vida
y la congestion vehicular, limitando su atractivo como lugar de residencia y recreacion.
Mejorar la oferta de espacios recreativos y culturales, asi como fortalecer la
conectividad urbana y la gestion de la marca ciudad, son clave para transformar San
Isidro en un entorno mas integrado y acogedor. Esto no solo mejoraria la calidad de
vida de sus residentes actuales, sino que también potenciaria su capacidad para
atraer nuevos residentes, inversiones y turismo, promoviendo un desarrollo equitativo

y sostenible a largo plazo.
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VI. RECOMENDACIONES

La presente investigacion brinda diversos aportes para comprender e implementar a la
centralidad urbana dentro de las ciudades, segun lo expuesto se ha llegado a las
siguientes recomendaciones:

Con respecto al Objetivo general:

Se recomienda promover la diversificacion de usos en la zona financiera mediante
politicas que fomenten la integracion de areas residenciales, recreativas y
culturales junto a los espacios comerciales y empresariales. Esto no solo
fortalecera la identidad de San Isidro como un lugar habitable y equitativo, sino que
también respondera al derecho a la ciudad, asegurando un entorno mas inclusivo y
equilibrado dentro del distrito.

Se recomienda establecer y mantener bases de datos actualizadas, auténticas y
confiables que faciliten el intercambio de informacion para la investigacion y la
planificacién urbana. Esto permitira generar politicas informadas y eficaces,
apoyando el desarrollo sostenible y la mejora continua de San Isidro como centro
urbano dinamico y competitivo.

Se recomienda realizar estudios y analisis comparativos con otras ciudades para
identificar mejores practicas en la gestion de centros financieros y la promocion
efectiva de la marca ciudad.

Se recomienda considerar las condiciones de planificaciéon del desarrollo urbano
sostenible implementadas por el distrito de San Isidro como modelo. Adaptar y
aplicar estas condiciones hacia otras realidades urbanas permitira desarrollar
proyectos urbanos que beneficien tanto a residentes permanentes como a
visitantes. Reconocer el papel clave de todas las entidades involucradas, tanto
publicas como privadas, es fundamental para gestionar medidas efectivas de
desarrollo sostenible y aplicar planes urbanos que cumplan con las normativas
vigentes, como la Ley N°31313 de desarrollo urbano sostenible.

Se recomienda explorar métodos innovadores como el analisis espacial y la
modelizacion urbana para prever el impacto de nuevas politicas urbanas y de
desarrollo en San Isidro, proporcionando herramientas predictivas y evaluativas
robustas.

Se recomienda realizar estudios a largo plazo que sigan y evaliuen cémo las
intervenciones urbanisticas y la gestiéon de la marca ciudad impactan la percepcion
y la calidad de vida de los residentes. Estos estudios permitirdn una evaluacién
continua y adaptativa de las politicas urbanas, proporcionando informacion crucial
para ajustar las estrategias y mejorar el desarrollo urbano en el tiempo.
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- Se recomienda emplear métodos de sintesis de informacion, dada la complejidad
del tema, para recopilar datos tanto histéricos como recientes y asi realizar un
analisis completo y comprensivo del fenomeno estudiado.

Con respecto al Objetivo especifico 1:

- Se recomienda asegurar que la promocién de San Isidro como centro financiero se
alinee con las necesidades y expectativas de los ciudadanos locales, balanceando
el desarrollo urbano con la calidad de vida.

- Se recomienda establecer mecanismos efectivos para la participacién ciudadana en
la planificaciéon urbana y la gestion de la marca ciudad. Esto no solo fortalece la
legitimidad de las decisiones urbanisticas, sino que también asegura una gestion
transparente y representativa que refleje los intereses diversos de los residentes y
empresas de San Isidro.

- Se recomienda fomentar la investigacién continta utilizando métodos avanzados
para evaluar el impacto del marketing urbano y las intervenciones urbanisticas en
San lIsidro. Explorar métodos como estudios a largo plazo, analisis de big data, y
técnicas de sintesis de informacion para obtener una comprension mas completa
del desarrollo urbano y la percepcion de la marca ciudad.

- Se recomienda integrar funciones residenciales, recreativas y culturales en la
planificacién urbana de San Isidro para promover una comunidad mas inclusiva y
equilibrada.

- Se recomienda mejorar la gestién del uso del suelo para garantizar un desarrollo
urbano que equilibre la densidad poblacional con la calidad de vida, optimizando el
espacio urbano de manera sostenible.

- Se recomienda incorporar métodos complementarios como estudios comparativos
con otras ciudades, analisis de caso, y estudios de percepcién y calidad de vida a
largo plazo. Estos métodos enriqueceran la comprension del impacto del marketing
urbano y permitiran ajustar las estrategias segun los hallazgos.

Con respecto al Objetivo especifico 2:

- Se recomienda implementar politicas que fomenten la diversificacion de usos en la
zona financiera, promoviendo la integracion de areas residenciales, comerciales y
recreativas. Esto ayudara a reducir la segregacion funcional y a crear un entorno
urbano mas equilibrado y habitable.

- Se recomienda priorizar la mejora de la infraestructura urbana, incluyendo la
ampliacion de ciclovias y la optimizacion del transporte publico. Esto no solo
mejorara la movilidad urbana, sino que también promovera modos de transporte
sostenibles que reduzcan la huella ambiental del distrito.
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Se recomienda fomentar la colaboracion entre disciplinas como la arquitectura, la
sociologia urbana, la economia y el disefio urbano para enriquecer la comprension
de cémo la percepcion del entorno urbano influye en el desarrollo de centralidades
urbanas. Esto puede incluir estudios longitudinales y comparativos que abordan
tanto aspectos cuantitativos como cualitativos de la vida urbana.

Se recomienda colaborar con especialistas en marketing y comunicacién para
desarrollar estrategias efectivas de branding urbano que resalten la identidad unica
de San Isidro como centro financiero y cultural. Esto puede incluir campafias que
promuevan la historia, cultura y valores del distrito para atraer inversion y mejorar la
cohesion social.

Se recomienda utilizar métodos avanzados de analisis espacial, modelado urbano y
visualizacion de datos para enriquecer la investigacion sobre la percepcion del
entorno urbano y su impacto en la vida urbana. Esto incluye técnicas de GIS
(Sistema de Informacién Geografica), analisis de big data urbano y estudios de
caso comparativos con otras ciudades globales para contextualizar los hallazgos y
recomendaciones.

Con respecto al Objetivo especifico 3:

Se recomienda implementar politicas que reduzcan la congestion vehicular
mediante la promocion de transporte publico eficiente, la expansion de ciclovias y la
mejora de las aceras peatonales. Esto no solo mejorara la movilidad urbana, sino
que también reducira la huella ambiental del distrito.

Se recomienda promover estudios que exploren como la calidad de vida urbana y la
gestion de la marca ciudad impactan en la atraccién de residentes y turistas. Esto
incluye métodos avanzados de investigacion, como analisis espaciales y estudios
comparativos con otras ciudades globales.

Se recomienda establecer cooperaciones para proporcionar datos y analisis que
respalden la toma de decisiones basadas en evidencia, ayudando a disefar
politicas urbanas mas efectivas y centradas en el ciudadano.

Se recomienda desarrollar estrategias de branding urbano que destaquen la
identidad unica de San Isidro como centro financiero y cultural, promoviendo una
imagen positiva que atraiga inversiones y turismo sostenible.

Se recomienda explorar métodos avanzados para evaluar el impacto a largo plazo
de las intervenciones urbanisticas y la gestion de la marca ciudad en la calidad de
vida y la competitividad del distrito.
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Anexo 1. Tabla de categorizacion

Tabla N° 2. Matriz de coherencia

“El sentido de la marca ciudad ante el desarrollo de una centralidad urbana, zona financiera San Isidro, 2024”

Problema general Objetivo general :::Z%S:ii Subcategorias Codigos Método Und. participativa Técnica Instrumentos Metodologia
Comunicacién asertiva Guia de andlisis
; - ) Promocion y Difusion Analisis de
. ' Explicar como el sentido Sentido del El2 documentos de documentos
¢Como el sentido de la de la marca ciudad Marketing Evolucion de la Guia d
marca ciudad influye en | jnq,u6 en el desarrollo Gomunicacién y Entrevista uia ce
el desarrollo de una ) Promocion entrevista
; de una centralidad
centralidad urbana en urbana en la zona .
la zona financiera de . ora de San Isid Categoria 1 b 1 visual
San Isidro, 20247 inanciera de San Isidro, 5 ercepcion visua
2024. Madrcz Percepcién del | percepcion emocional Sociedad Civil
ciuda usuario
Percepcion espacial _Enfoque de
. Guia de investigacion
Entrevista entrevista Cualitativo
Posicionamiento Asociacion de atributos Sociedad Civil
jeti ociedad Civi ]
Problemas Objetivos de la marca Importancia de la marca _ Tipode
especificos especificos o EI2 investigacion:
Experiencia con la marca Basica
(;lCc')mo influye_ ol Exp_licar cémo ianL_Jye el Actividades comerciales ANALISIS in\?;:i;:cc:gn:
sentido de marketing en | sentido del marketing en y empresariales INDUCCION EA3 ) Fenomenologico
el desarrollo de una el desarrollo de una Actividad urbana o ) HERMENEUTICA Entrevista Guia de
centralidad urbana en la | centralidad urbana en la Actividades recreativas uTic EA2 entrevista Alcance:
zona financiera de San zona financiera de San Actividades culturales Descriptiv.o
Isidro, 20247 Isidro, 2024.
6C°’T‘,° afecta la . Expllcargomo afecta _Ia Tipos de construccion Guia de
percepcion del usuario percepcion del usuario i ) Eln Observacion observacion
el desarrollo de una en el desarrollo de una Categoria 2 Tipos de espacios EA1
A ’ Entorno ibli
centralidad urbana enla | centralidad urbana en la ) publicos . .
) . ) . ) construido . EA2 Entrevista Guia de
zona financiera de San zona financiera de San Centralidad Infraestructura vial entrevista
Isidro, 20247 Isidro, 2024. urbana
¢Como el Explicar como el Guia de
posicionamiento de la posicionamiento de la Accesibilidad Observacion observaciéon
marca ayuda a marca ayuda a i o EN
potenciar el desarrollo potenciar el desarrollo Funcionalidad Seguridad publica EA1 Analisis de Guia de analisis
de una centralidad de una centralidad Contaminacion documentos de documento
urbana en la zona urbana en la zona ambiental EA2
financiera de San Isidro, | financiera de San Isidro, Entrevista Guia de
20247 2024. entrevista

Nota: Elaboracién propia
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Tabla N° 3. Tabla de categorizacion

“El sentido de la marca ciudad ante el desarrollo de una centralidad urbana, zona financiera San Isidro, 2024”

Categoria de estudio

Definicién Conceptual

Subcategorias

Definicién conceptual

Codigos

Marca ciudad

Se refiere a los beneficios que
puede tener el ciudadano
(cliente) con el producto o

servicio en relacion a lo que
este ofrece a cambio. Tiene que
conocer sus necesidades para
disefar la ciudad con
caracteristicas y atributos que
aportan mas valor que otras
ciudades. Asi mismo, usar otras
herramientas de marketing que
permitan presentar a la ciudad
como algo unico, diferente, y
cuyos atractivos se perciban
como mayores ventajas que los
que ofrecen otras ciudades
(Elizagarate, 2006).

Sentido del
Marketing

El sentido marketing entendido como el gestor que busca satisfacer los
intercambios mediante estrategias, mediante el reconocimiento de las
necesidades y deseos del mercado. Por medio de algun servicio o
producto que se acomode a una comunicacion asertiva y brinde
experiencias satisfactorias a los usuarios y/o clientes
(Sanclemente-Téllez, 2017).

Comunicacion asertiva

Promocién y Difusion

Evoluciéon en Comunicacion y Promocion

Percepcion del
usuario

La percepcion del usuario es como interpreta y valora algo basado en sus
experiencias y la informacion recibida, influyendo en sus decisiones y
comportamientos. En un contexto de marca ciudad es como valoran una
ciudad segun experiencias, comunicacion e imagen publica, influyendo en
decisiones de visitar, invertir o residir. (Vaishnav & Ray, 2023)

Percepcion visual

Percepcion emocional

Percepcion espacial

Posicionamiento
de la marca

El posicionamiento de la marca es la estrategia para crear una imagen
distintiva y favorable en la mente del consumidor, diferenciandose de la
competencia (Bist & Mehta, 2023)

Asociacion de atributos

Importancia de la marca

Experiencia con la marca

Centralidad urbana

Las centralidades urbanas en
una definicion sintetizada son
atribuidas como espacios
multifuncionales y
autosuficientes, del cual se
encuentran ubicados en
distintos puntos de la ciudad.
Con el fin de balancear la
distribucion de los
equipamientos urbanos, empleo,
vivienda y poder reducir los
costos de desplazamiento
(Batista, Miranda y Ricardo,
2020).

Actividad urbana

Fundamentalmente ligada a un lugar ya interacciones. Suma de todas las
interacciones entre una ubicacion y todas las demas ubicaciones. Dado
que incluye interacciones tanto sociales como econémicas (Andersson,

Hellervik y Nilsson, 2019).

Actividades Comerciales y empresariales

Actividades Recreativas

Actividades Culturales

Entorno
construido

Se define como el espacio creado o estructuras hechas por el humano,
donde las personas residen, laboran y se recrean diariamente, mediante
el uso de edificios, calles, servicios y parques (Roof & Oleru, 2008, citado

por Moghani et al., 2021; Ding, 2023)).

Tipo de construccion

Tipos de espacios publicos

Infraestructura vial

Funcionalidad

La funcionalidad dentro del contexto de una ciudad, es entendida como la
capacidad que tienen algunas zonas urbanas para brindar y dotar de
servicios, infraestructura y espacios con un alto nivel de calidad; y asi

cubrir las necesidades de los habitantes directos e indirectos (Lan et al.,
2023).

Accesibilidad

Seguridad publica

Contaminacion ambiental
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Tabla N° 4. Tabla de categorizacién de preguntas

“El sentido de la marca ciudad ante el desarrollo de una centralidad urbana, zona financiera San Isidro, 2024.”

Categoria de estudio

Subcategorias

Codigo

Preguntas

Marca ciudad

Sentido de
Marketing

Comunicacion asertiva

¢, Coémo evalla usted el disefio y la estética de las empresas comunican los valores e identidad de la marca? ¢ Cree que
estos "elementos" pueden llegar a tener el mismo impacto si se plasma en una ciudad?

Promocién y Difusion

Desde su perspectiva, ¢,cuales han sido las estrategias que se estan utilizando para promover y difundir el atractivo de
la zona financiera de San Isidro?

Evolucion en Comunicacion
y Promocion

Desde su perspectiva, ¢ qué aspectos clave debe de mantener o implementar este centro financiero para seguir siendo
atractiva bajo las nuevas tendencias del mercado?

Percepcion del
usuario

Percepcion visual

¢ Qué piensa usted sobre la apariencia de los edificios y el entorno construido en la zona financiera de San Isidro?

Percepcion emocional

¢, Cémo se siente usted al recorrer o interactuar en la zona financiera de San Isidro?

Percepcion espacial

¢, Coémo evaluaria usted la facilidad de desplazamiento a pie y la eficacia del transporte publico en la zona financiera de
San Isidro?

Posicionamiento
de la marca

Asociacion de atributos

¢ Qué caracteristicas o cualidades cree usted que definen mejor a la zona financiera de San Isidro?

Importancia de la marca

¢ Qué condiciones considera usted que hace atractiva a la zona financiera de San Isidro para atraer inversionistas,
nuevos residentes, turistas, etc?

Experiencia con la marca

¢ Considera que las practicas que se realizan en la zona financiera de San Isidro se alinea con sus valores personales e
identidad cultural?

Centralidad urbana

Actividad urbana

Actividades Comerciales y
empresariales

¢ Qué rol cree usted que juega la comunidad empresarial en la construccién y promocién de la zona financiera de San
Isidro?

Actividades Recreativas

En su opinién, ¢ considera necesario implementar actividades recreativas en un centro financiero, aunque su actividad
predominante sean las actividades financieras y empresariales?

Actividades Culturales

¢ Qué opina sobre la importancia de promover actividades culturales en una centralidad financiera?

Entorno
construido

Tipo de construccion

¢ Considera usted que la concentracién de diversas empresas de distintos rubros y servicios en la zona financiera de
San Isidro refuerza su percepcion como centro financiero?

Tipos de espacios publicos

¢ Qué importancia cree usted que tienen los espacios publicos en la zona financiera de San Isidro para su continuo
mantenimiento, mejora de calidad y accesibilidad?
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Infraestructura vial

¢ Como cree usted que la calidad de las vias y la sefializacion transmiten el nivel de compromiso por parte de las
autoridades correspondientes?

Funcionalidad

Accesibilidad

¢ Cree usted que el tener la facilidad para acceder a diferentes espacios en la zona financiera de San Isidro influye en su

reputacién como una marca inclusiva y acogedora?

Seguridad publica

¢, Cémo cree usted que afecta el nivel de seguridad publica dentro de la zona financiera de San Isidro en la confianza de

los ciudadanos y la disposicion de las empresas de invertir aqui?

Contaminacion ambiental

¢ Coémo cree usted que afecta el grado de contaminacion en la percepcién que se tiene de la zona financiera de San
Isidro como un lugar deseable para vivir, trabajar y visitar?

Nota: Elaboracion propia
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Tabla 5. Guia de analisis de documentos

Datos Generales

Titulo:

Ao de publicacion: N° documento

Tipo de documento:

Procedencia: N° Cuartil:

Analisis de contenido

Categoria/ Variables
de estudio

Objetivos

Metodologia

Caracteristicas

Conclusién (es)

Recomendacion (es)

Aporte

Cita

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 6. Guia de observacion

FICHA DE OBSERVACION

Titulo de investigacion:

Categoria de estudio: Subcategoria: Cadigo:

Area de estudio: (ltems) N°de ficha:
Fecha y hora: (ltems)

Lugar: (ltems)

Panel fotografico:

(ltems)

Notas:

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 7. Guia de entrevista

GUIA DE ENTREVISTA

El motivo de esta entrevista, recae en la necesidad de conocer como usted interpreta la

"El

financiera San Isidro, 2024."

sentido de la marca ciudad ante el desarrollo de una centralidad urbana: zona

Se selecciond como area de estudio la zona financiera de San Isidro considerando como
alcance la distancia que recorren los peatones en 5,10,15 y 20 min, limitado a sdlo el

distrito de San Isidro.

LINCE

LA VICTORIA

A

N

do st - ).
_____ A dave 5 min :'/,',
! j = I‘-‘:’r’,
v 4 10 min
V. ] ‘-\‘\ 'l’
| 15min 6?
\l_ _J -—i S "J':é?
120 min A
% 4 R SAN ISIDRO
= o A N
= 81 !
= ,t"
“w/
?} /';.' Ay AnrésAr amburt
SURQUILLO
Entrevistadores: | (E1) Gallegos Silva, Jimena Jeanett
(E2) Zuhiga Santos, Milagros Ismenia
Entrevistado:
Ocupacion:
Fecha: Hora:
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Categoria 1. Marca Ciudad

La marca ciudad trata de entender las necesidades del ciudadano para poder disefiar la ciudad
que le ofrezca un valor superior. Empleando herramientas de marketing para destacar la
singularidad y las ventajas de la ciudad frente a otras ciudades (Elizagarate, 2006).

Subcategoria 1. Sentido de Marketing Ciudad

Cédigo 1. Comunicacién asertiva

¢, Como evalla usted el disefio y la estética de las empresas comunican los valores e identidad
de la marca? ;Cree que estos "elementos" pueden llegar a tener el mismo impacto si se
plasma en una ciudad?

Respuesta:

Cédigo 2. Promocion y Difusion

Desde su perspectiva, ¢ cuales han sido las estrategias que se estan utilizando para promover
y difundir el atractivo de la zona financiera de San Isidro?

Respuesta:

Caodigo 3. Evolucion en comunicacion y Promocion

Desde su perspectiva, qué aspectos clave debe de mantener o implementar este centro
financiero para seguir siendo atractiva bajo las nuevas tendencias del mercado?

Respuesta:

Subcategoria 2. Percepcién del usuario

Cédigo 1. Percepcion visual

¢, Qué piensa usted sobre la apariencia de los edificios y el entorno construido en la zona
financiera de San Isidro?

Respuesta:

Cédigo 2. Percepcion emocional

¢,Como se siente usted al recorrer o interactuar en la zona financiera de San Isidro?

Respuesta:

Cédigo 3. Percepcién espacial

¢, Coémo evaluaria usted la facilidad de desplazamiento a pie y la eficacia del transporte publico
en la zona financiera de San Isidro?

Respuesta:
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Subcategoria 3. Posicionamiento de la marca

Cédigo 1. Asociacion de atributos

¢, Qué caracteristicas o cualidades cree usted que definen mejor a la zona financiera de San
Isidro?

Respuesta:

Cddigo 2. Importancia de la marca

¢ Qué condiciones considera usted que hace atractiva a la zona financiera de San Isidro para
atraer inversionistas, nuevos residentes, turistas, etc?

Respuesta:

Cédigo 3. Experiencia con la marca

¢ Considera que las practicas que se realizan en la zona financiera de San Isidro se alinea con
sus valores personales e identidad cultural?

Respuesta:

Categoria 2. Centralidad Urbana

Las centralidades urbanas en una definicion sintetizada son atribuidas como espacios
multifuncionales y autosuficientes, del cual se encuentran ubicados en distintos puntos de la
ciudad. Con el fin de balancear la distribucion de los equipamientos urbanos, empleo, vivienda
y poder reducir los costos de desplazamiento (Batista, Miranda y Ricardo, 2020).

Subcategoria 1. Actividad urbana

Caédigo 1. Actividades comerciales y empresariales

¢, Qué rol cree usted que juega la comunidad empresarial en la construccion y promocion de la
zona financiera de San Isidro?

Respuesta:

Cédigo 2. Actividades recreativas

En su opinién, ;considera necesario implementar actividades recreativas en un centro
financiero, aunque su actividad predominante sean las actividades financieras vy
empresariales?

Respuesta:

Cédigo 3. Actividades culturales

¢, Qué opina sobre la importancia de promover actividades culturales en una centralidad
financiera?

Respuesta:

Subcategoria 2. Entorno construido
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Cddigo 1. Tipo de construccion

¢, Considera usted que la concentracion de diversas empresas de distintos rubros y servicios en
la zona financiera de San Isidro refuerza su percepcion como centro financiero?

Respuesta:

Cédigo 2. Tipos de espacio publico

¢ Qué importancia cree usted que tienen los espacios publicos en la zona financiera de San
Isidro para su continuo mantenimiento, mejora de calidad y accesibilidad?

Respuesta:

Cédigo 3. Infraestructura vial

¢,Como cree usted que la calidad de las vias y la sefalizacién transmiten el nivel de
compromiso por parte de las autoridades correspondientes?

Respuesta:

Subcategoria 3. Funcionalidad

Codigo 1. Accesibilidad

¢,Cree usted que el tener la facilidad para acceder a diferentes espacios en la zona financiera
de San Isidro influye en su reputacion como una marca inclusiva y acogedora?

Respuesta:

Cédigo 2. Seguridad publica

¢, Coémo cree usted que afecta el nivel de seguridad publica dentro de la zona financiera de San
Isidro en la confianza de los ciudadanos y la disposicién de las empresas de invertir aqui?

Respuesta:

Cédigo 3. Contaminacién ambiental

¢,Como cree usted que afecta el grado de contaminacion en la percepcion que se tiene de la
zona financiera de San Isidro como un lugar deseable para vivir, trabajar y visitar?

Respuesta:

Nota: Elaboracion propia.

Desarrollo de los instrumentos de recoleccion de datos:

Link: B ANEXOS INSTRUMENTOS
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Anexo 3. Consentimiento informado UCV

Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacién: "El sentido de la marca ciudad ante el desarrollo de una centralidad
urbana: zona financiera San Isidro, 2024."

Investigadores:

Gallegos Silva, Jimena Jeanett

Zuhiga Santos, Milagros Ismenia.

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada "El sentido de la marca ciudad en la ante
el desarrollo de una centralidad urbana, zona financiera San Isidro, 2024", cuyo objetivo es
explicar cdmo el sentido de marca ciudad influye en el desarrollo de una centralidad urbana en
la zona financiera de San lIsidro, 2024. Esta investigacién es desarrollada por estudiantes del
programa de estudio pregrado de la carrera profesional de Arquitectura, de la Universidad
César Vallejo del campus Los Olivos - Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente
de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

En los ultimos afios, el desarrollo urbano de las ciudades ha experimentado una evolucién
significativa, donde las centralidades han ganado fuerza en la planificaciéon urbana. Aunque,
aun estamos en proceso de entender como estos centros urbanos pueden conectarse
efectivamente con los ciudadanos y mejorar la percepcion que se tiene de ellos en funcién de
su visidn e identidad. En este contexto, ha surgido el concepto de marca ciudad, que integra
principios de marketing para la elaboracién de iniciativas urbanas. San lIsidro, reconocido
como un destacado centro financiero tanto a nivel nacional como internacional, es un caso
ejemplar de esta tendencia. No obstante, todavia no existe una investigacion exhaustiva que
analice como se esta desarrollando esta marca ciudad. Por ello, se esta estudiando este tema
con el fin de evaluar la efectividad del desarrollo de la marca ciudad en este importante centro
financiero.Para apoyar como base para el desarrollo de planificaciones urbanas futuras e
investigaciones académicas.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas
preguntas.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de .... minutos y se realizara de
manera ...... Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un

numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o
no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacidon no desea continuar puede hacerlo
sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacién se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna otra indole. El
estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del
estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacidon que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacién. Los datos
permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran
eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con los Investigadores Gallegos
Silva Jimena Jeanett, email: ggallegossi8@ucvvirtual.edu.pe, y Zuhiga Santos Milagros
Ismenia, email: mzunigasa@ucvvirtual.edu.pe y asesor: Dr. H. C. Arq. Gisello Fortunato Vila
Zorogastua.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos:

Firma(s):

Fecha y hora:

Desarrollo:

Link: B ANEXOS CONSENTIMIENTOS INFORMADOQOS. pdf
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