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Resumen

El presente trabgjo de investigacion tiene como objetivo determinar si la creacién de la
marca-ciudad favorece la difusion del patrimonio cultura en la provincia de Chepén en €
aho 2018., para la realizacion de esta investigacion, se empled un disefio descriptivo, la
muestra de la poblacion fue conformada por 68 ciudadanos de la provincia de Chepén; a
quienes se les aplico e Cuestionario de Marca Ciudad y patrimonio cultural de la
provincia de Chepén, € cua fue validado en una poblacién de ciudadanos de la provincia
de Chepén, cuya confiabilidad fue de 0.74. Los resultados encontrados fueron que Los
pobladores de la provincia de Chepén mantiene un alto grado de identificacion ciudadana,
en razon que el 91.18% se siente igua mente Chepenano que Peruano; asimismo el 98.53%
se muestra conforme con su lugar de residencia. Ademés, entre |os aspectos por 1os cuales
mejorard laimagen de Chepén a futuro se destacan la turismo (88.24%), ecologia y medio
ambiente (77.94%) y gastronomia (76.47%). Se concluye que la creacion de la marca —
ciudad favorece la difusion del patrimonio cultural, puesto que facilita la identificacion con
la ciudad, recordacion de los atributos y fortalezas de la ciudad y expectativas favorables

en |los pobladores de la provincia de Chepén.

Palabras Claves: Marca ciudad, Patrimonio cultural
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Abstract

The objective of this research work is to determine if the creation of the city-brand favors
the dissemination of cultura heritage in the province of Chepén in 2018. For the
realization of this research, a descriptive design was used, the sample of the population was
made up of 68 citizens of the province of Chepén; who were applied the City Brand
Questionnaire and cultural heritage of the province of Chepén, which was validated in a
population of citizens of the province of Chepén, whose reliability was 0.74. The results
found were that the inhabitants of the province of Chepén maintain a high degree of citizen
identification, because 91.18% fed like Chepenano as well as Peruvian; likewise, 98.53%
agree with their place of residence. In addition, among the aspects for which Chepén's
image will improve in the future are tourism (88.24%), ecology and the environment
(77.94%) and gastronomy (76.47%). It is concluded that the creation of the city - brand
favors the dissemination of cultural heritage, since it facilitates identification with the city,
remembers the attributes and strengths of the city and favorable expectations among the

inhabitants of the province of Chepén.

Keywords: Brand city, Cultural heritage
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. Introduccién

1.1. Realidad Problemética

En los ultimos afios, se ha detectado que en el Pert se desarrollé un primer intento
de redizar la difusién y promocién mediante una estrategia seria y estructurada por
medio de la denominada Marca Per(, la cua tenia como objetivo incrementar las
inversiones y exportaciones a extranjero. Asimismo existe un interés significativo en
impulsar el turismo, en funcion que segun e Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR, 2012) se enuncia que la actividad econémica del turismo es un
sector fuerte que manifiesta una capacidad importante de mejoria tras situaciones de

crisisanivel nacional, regional y local.

Pese que la promocion de una marca pais y/o marca ciudad debe fundamentarse en
la mejora significativa de los pilares econdmicos (turismo, inversion, exportacion,
comercio, etc.); sin embargo, € Perl se aprecia que las instituciones no han mejorado
los elementos de desarrollo, tales como: infraestructura de la ciudad, transporte publico,
prestaciones sociales, educacion y salud, que permiten mejorar la imagen de la ciudad

gue se busca promocionar.

De acuerdo con Manrique (2012) este retraso en la implementacion de mejoras en
los productos y elementos vinculados a la ciudad se debe a que no se toma en
consideracién ampliar la inversion, pero sobre todo capacitar a los ciudadanos para que

puedan ofrecer y dar a conocer |0 que realmente ofrece la marca— ciudad.

Es por ello que varios paises han llegado a considerar a sus ciudades como
elementos potenciales y susceptibles ala creacion y gestion de una marca, en donde se
plantea el proceso de identificacion de caracteristicas de la ciudad con € fin de
diferenciarla sobre sus similares. Todo €llo, conlleva un proceso denominado city
branding, en e que se espera que la ciudad adquiera una dimension simbdlica que
representa posteriormente un beneficio no solo social, sino también econémico (Aaker,
2006). Todos los esfuerzos en redizar la construccion de marca de ciudades es
fundamental, en funcion que McEwen (1999), considera que € valor de las marcas

tienden a representar una identidad cultura que permite promover el desarrollo
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econdémico y por lo tanto favorece la obtencion de mayores méargenes y utilidades
econdémicas del servicio o producto gue se esta brindando.

En e Per(, se han realizado estudios relacionados con € la creacion y gestion de
marca- ciudades, entre los cuales destacan Marca — Lima; Marca Cusco, Marca Trujillo
y Marca Arequipa, las cuales buscan redizar la difusion de un elemento diferencial,
tales como: valores sociales; territorio y su herencia historico y cultural, danzastipicasy
patrimonio cultural, entre otros. (Manrique, 2012; Merino, 2014; Regalado, Berolatti,
Martinez y Riesco, 2012).

Si bien es cierto el marketing ciudad no se trata solo de laidentificacion de algunos
elementos de la ciudad, sino que corresponde a crear una sinergia que consigue
relacionar la planificacion urbana, turismo, industria, comercio, economia, cultura,
innovacién y deportes (Boy y Miranda, 2014).

En tal sentido, al anaizar la provincia de Chepén se identificd que actualmente no
posee, ni ha elaborado una marca representativa de la ciudad que le permita redlizar el
proceso de diferenciacion de las demas ciudades, haciéndola incapaz de apoyar su
crecimiento y desarrollo socioecondmico es por eso que se hace necesario explotar su
valor de marca mediante & incremento del sentido de identidad cultural, valorando el
patrimonio cultural que dicha localidad posee; a fin de poder destacar estos atributos
principales para crear una asociacion en la mente de los clientes respecto alo que es y

ofrece a publico.

Para generar que € patrimonio cultural sea reconocido es necesario emplear
estrategias de marca — ciudad, lo cual supone un conjunto acciones y actividades que
segun Brujo (2008) permiten la difusién y promocién de lugares, festividades,
costumbres, creencias y atractivos turisticos que se pretende se sitien como destino
turistico y cultural, del mismo modo consigue favorecer la confianza de los visitantes

residentes o no residentes.

Ademas, la presente investigacion se dara respuesta a las siguientes interrogantes:

¢Cuales son los factores interno y externos del patrimonio cultural que promovera la

14



Marca Chepén de la provincia de Chepén, 2018? ¢;COmo la creacion de la Marca
Chepén favorecerd e nivel de identificacion ciudadana en los pobladores de la provincia
de Chepén? ¢;Como la creacion de la Marca Chepén favorecera la percepcion de los
ciudadanos de la imagen actua de la provincia de Chepén? ¢La creacion de la Marca
Chepén favorecera a la imagen deseada de la provincia de Chepén? ¢Cudles son los
elementos del patrimonio cultural que se promoverdn mediante la creacién de la Marca

Chepén? ¢De qué se trata el plan de comunicacion de la creacion de la Marca Chepén?

1.2. Trabajos previos
Falcon (2017), en su tesis:

Laidentidad, imagen y reputacion de un destino turistico urbano através de
la gestion de la comunicacion online: €l caso de la ciudad Buenos Aires, para
optar al grado de doctor, Universidade da Corufia, Facultad de Sociologia,
Departamento de Sociologia, Ciencia Politicay de la Administracion se
concluye que:

Este estudio tuvo como objetivo llevar acabo un andlisis, apartir dela
perspectiva de los mercados a nivel nacional e internacional sobre la
identidad y reputacién de la ciudad de Buenos Aires, Argenting; teniéndola en
consideracién como un destino anivel del turismo urbano, apartir dela
gestion online de lo relacionado con la comunicacion. Este estudio
corresponde a un tipo de investigacion de método mixto, cuyo disefio fue
descriptivo. Se concluye que a partir de los resultados cudlitativos, el tango y
las costumbres que se transmiten por los inmigrantes forman parte de la
identidad de la ciudad, asimismo se identifico que e reconocimiento del Papa
Francisco en e 2013 no fue un aspecto significativo parala mejora del
turismo, finalmente en estafase cualitativa se identifica que larealizacion de
eventos relacionados ¢l deporte y/o la cultura pueden ser favorables parala
mejora del desarrollo econdmico y turistico de la ciudad (p. 400 — 401)
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Hernandez (2014), en su tesis:

El city marketing como estrategia de mercados para el desarrollo turistico,
caso de Estudio Ixtapan de la Sal, se concluye que:
El estudio tuvo como objetivo desarrollar un diagnostico anivel general de la
actual situacion del municipio y disefiar estrategias de City Marketing como
una alternativa que aportaal desarrollo del turismo, através de un enfoque
cualitativo y un tipo de investigacion aplicada. Se lleg6 ala conclusién de que
laciudad Ixtapan de la Sal cuenta con potencial patrimonial, arquitectonico,
natural, cultural y social, ademas de demostrar que posee vocacion turistica
(p-124)

En & ambito nacional se han llevado a cabo investigaciones relacionadas a tema, las

cuales son:

Quispe (2017), en su tesis:

Factores sociales y culturales del distrito de Namora, Cgjamarca, afio 2017
parael desarrollo del turismo cultural, para optar al titulo de Licenciadaen
Administracion en Turismo y Hoteleria— Universidad César Vallgo,
Facultad de Ciencias Empresariales — Escuela de Administracion en Turismo
y Hoteleria, se concluye que:

Lainvestigacion tuvo como objetivo identificar |os factores anivel social y
culturadel distrito de Namora, Cagjamarca, afo 2017, para el desarrollo de un
turismo cultural, cuyo tipo de investigacion es aplicada, descriptiva,
cualitativa, temporal; asimismo su disefio en no experimental y transversal, en
el que participaron 371 pobladores de la provincia de Namora. Los resultados
demostraron que la comunidad se dedica principa mente ala agricultura, hay
viviendas que brindan hospedaje y alimentacion; no presentan conflictos
producto del turismo. La provincia cuenta con 9 recursos turisticos en buen
estado y accesibles paralos visitantes; entre sus costumbres y festividades
principales reportan los carnavales Namorinos, y su plato representativo es €

picante de papa con cuy frito (p.68).
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Cdllanaupa (2016), en su tesis:

Identidad cultura y patrimonio cultural en el cementerio Museo Preshitero
Matias Maestro, 2016, para optar por € titulo profesiona de Licenciadaen
Administracion en Turismo y Hoteleria— Universidad César Vallgo,
Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Administracion en Turismo y
Hoteleria, se llegb alaconclusion que:

Lainvestigacion tuvo como objetivo realiza un andlisis con respecto ala
identidad y patrimonio cultural considerados como factores que son
determinantes del cementerio museo Presbitero Matias Maestro, 2016 en la
ciudad de Lima., cuyo disefio de investigacion es no experimental —
cuantitativa; en donde se conté con la participacion de 64 visitantes quienes
fueron evaluados con encuestas disefiadas para propésitos del estudio. Entre
los resultados se identifico que laidentidad y patrimonio cultural se presenta
por medio de latradicional popular, diversidad, grupos étnicos y mediante €l
valor de identidad, artistico y originaidad de su cultura que existe en €l

monumento (p.x).

Gallego y Llaiqui (2016), en su tesis:

Importancia de la Marca Ciudad Palpa— Icapara €l posicionamiento del
Mango en sus dos respectivas variedades no injertados, en |os comerciantes
de los dos mercados mayoristas de fruta en Arequipa Metropolitana, Primer
Trimestre 2016 — Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa,
Facultad de Psicologia, Relaciones Industridles y Ciencias de la
Comunicacion — Escuela Profesiona de Ciencias de la Comunicacion, en
donde se concluye que:

Lainvestigacion tuvo como objetivo para describir laimportancia que tiene la
marca ciudad Palpa— Ica con relacion a posicionamiento del producto frutal
magno en sus dos respectivas variedades no injertados, en |os comerciantes
de los dos principal es mercados mayoristas de fruta en Arequipa
metropolitana. Para efectos de la recoleccion de datos se utilizaron encuestas
y revision documental utilizando sus respectivos instrumentos; en € caso de

las encuestas se aplicod a 99 comerciantes de fruta de los dos mercados
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mayoristade Arequipa. De acuerdo alos resultados se reportd que el
producto no cuenta con un posicionamiento definido, por lo cual se

recomienda desarrollar la marca ciudad de Palpa en base al mango (p.4).

Boy y Miranda (2014), en su tesis:

Percepcion de la propuesta Marca Trujillo por los estudiantes de Ciencias de
la Comunicacion de las principales universidades locales del distrito de
Trujillo para optar para el titulo profesional de Licenciada en Cienciasde la
Comunicacion, Universidad Privada Antenor Orrego, Facultad de Ciencias de
la Comunicacion, Escuela de Ciencias de la Comunicacién se concluye que:
Este estudio comprende e diagndstico de identidad e imagen de lamarca
ciudad — Trujillo, apartir delo cual sellegd a elaborar |a propuesta de marca
ciudad. Dichamarca-ciudad fue validad por estudiantes de la carrera
profesional de Ciencias de la Comunicacion de las principal es universidades
del distrito de Trujillo, paralo cua se empled las técnicas de focus group y
encuesta a los estudiantes de la carrera profesional de Cienciasdela
Comunicacion de las principales universidades locales. Los resultados que
fueron mas relevantes sefialan que laMarineray el Complejo Argqueol 6gico
de Chan Chan son los patrimonios culturales que son mejor percibidos,
asimismo se estableci6 latipografiay simbolos que tiene laMarca Trujillo

son apropiados de acuerdo a la percepcion de |os estudiantes universitarios
(p.8).

1.3. Teoriasrelacionadasal tema
1.3.1. City Marketing
1.3.1.1. Definicién

A través de larevision bibliografica con respecto a los conceptos relacionados con
marca- ciudades y su metodologia para posicionarlas se identifica que de acuerdo a
Kotler et al., (2007) este tipo de marketing plantea la necesidad de una planeacion
estratégica que es desarrollada en 5 etapas fundamentales. auditoria del lugar, vision y

metas, formulacion estratégica, disefio del plan de accion, y gecucion — control.
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Resulta pertinente considerar que cuando se realiza un andisis del patrimonio
cultura de una ciudad como un producto de marketing, es fundamental hacer un
reconocimiento sobre sus fortalezas y oportunidades que ofrece su patrimonio en
funcion al turismo, por lo cua deberan ser difundidos como un valor agregado que
permite la diferenciacion frente a las demas ciudades. Sin embargo, cuando esto no
sucede o tiene € éxito adecuado resulta probable que se presenten situaciones de riesgo
econdémico y finalmente de la declinacion por parte de los gestores de la marca-ciudad
(Gonzalez y Sanchez, 2005).

1.3.1.2. Estrategiasde marca - ciudad

La forma en que una marca es disefiada y comercializada de forma exitosa es
mediante € branding, €l cua se trata de una actividad que le permite a la marca
transmitir su poder a productos y servicios, otorgandoles un valor diferencial con

respecto a producto y/o servicio que ofrece la competencia (Kottler y Keller, 2012).

Por otro lado, Keller (2013) sefiala que la importancia del branding como actividad
se centra en ofrecer alos clientes la posibilidad de que puedan identificar las diferencias
en las marcas de los productos o servicios que se encuentran en una categoria similar, y
de ese modo basen su eleccion por alguno de ellos. Desde otra perspectiva, Kavaratzis
(2008) plantea que € city branding se orienta hacia e proceso de creacion de
asociaciones perceptuales con una ciudad, las cuales suelen suscitarse a partir de sus
elementos a nivel emocional, mental o psicoldgico, lo cua simboliza que se vamas ala
del plano funcional y/o racional.

Al tratar de establecer un significado de marca-ciudad se atafie que ésta tiene que
ser utilizada como simbolo de la personalidad y encontrarse relacionada con una serie
de activos y recursos urbanos coexistentes, valores que estan relacionados al modelo de
laciudad y una capacidad significativa de atraccion (Gallegosy Llaiqui, 2016).

1.3.1.3. Beneficios dela gestién de mar ca-ciudad

Es evidente que la construccion y gestion de marca de ciudades es beneficiosa para

el desarrollo de la identidad de la misma, por lo que es un tema complejo que implica
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una planificacion integral paralograr atraer inversores, incrementar la culturay politica
y fortalecer la competitividad y productividad de la localidad. Este proceso vinculado
con la construccion y branding de marca exige de por si un proceso de reflexion sobre lo
que representa la ciudad en si misma, por lo cua es necesario hacer una recopilacion de
informacion sobre las percepciones del publico objetivo que sirven como sustento para
la gestion de marca de una ciudad, teniendo en cuenta que la estrategia que se empleara
debe ser Unica y ademas e posicionamiento que desee alcanzarse no tiene por qué

coincidir con el que otras ciudades han conseguido (Regaado et a., 2012).

Los beneficios que genera la construccion de una marca ciudad plenamente
desarrollada suelen apreciarse a partir del mediano plazo, en donde se asume que deben
sobrepasar la inversion inicial, por lo que Magafia y Ramos (2008) plantean que €l
tiempo estimado para que la implementacion de una marca obtenga resultados exitosos
oscilaentrelos 5y 20 afios, aunque esto dependera de los recursos disponibles y de los

retos y/o adversidades que tengan que enfrentar.

Otro de los aspectos a tomar en consideracion para la construccion de estrategia de
Place Branding es la participaciéon que tienen los ciudadanos, en funcién que Sevin
(2013) resulta necesario redlizar una adaptacion de los diferentes indicadores, a fin de
lograr satisfacer a los consumidores, [legando a generar asi un modelo de satisfaccion
con respecto a lugar, € cua principamente esta definido por la evaluacion de los

criterios individuales que poseen | os residentes de la comunidad.

A tenerse en consideracion que la marca ciudad, no hace referencia a una marca
turistica, puesto que la primera enfoca su desarrollo econémico, cultura y social, lo cua
por efecto tiende a estimular €l turismo, asi como también la exportacion y € cambio de

percepcién sobre € patrimonio cultural.

1.3.1.4. Modelosde creacion de marca
a. Modelo Brandassest Valuator (BAV).

Este modelo estd compuesto por dos etapas fundamentales, las cuales facilitan €
camino para que alcancen el éxito de lamarca: la fortaleza y la estatura de marca;
con respecto a la fortaleza derivan los pilares de diferenciacion y relevancia,
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mientras que la etapa de estatura de marca se facilita e conocimiento del valor
operativo de la marca y sus pilares son la estima y e conocimiento (Young y
Rubicam, 2015).

b. Modelo de Aaker.

Se basa en la compresion profunda sobre lo que respecta a los clientes,
competidores y estrategias propias del negocio. En la presente investigacion se

tendra en consideracion como clientes alos pobladores de |a provincia de Chepén.

En tanto que siguiendo con lo postulado por Aaker (2006) existe necesidad para
realizar la diferenciacion de laidentidad e imagen de lamarca.

En lo que respecta a la imagen de la marca, ésta se entiende como € conjunto de
asociaciones de las cuales se aspira que sean larazén de la marca. Por otro lado la
identidad de la marca es €l conjunto de aspiraciones que Se aspira crear y mantener

atravésdelarelacion entre e clientey lamarca.

Este modelo de planificacion de marca se lleva a cabo en tres fases, las cuales son:
andlisis estratégico de la marca, € sistema de identidad de marca y € sistema e

implementacion de laidentidad de la marca.

c. Modelo devalor capital dela marca basado en €l cliente

Otro de los modelos de elaboracion de marca, es el modelo de Keller o también
conocido como modelo de valor capital de la marca basado en € cliente segln
Keller (2008) quien considera que la esencia de un marketing exitoso suele
centrarse en la comprension de la necesidades y deseos que tiene € cliente y las
organizaciones para que a partir de estos se disefien productos y programas que los
satisfagan. Por lo tanto, el poder que posee una marca depende de |os aspectos que
los clientes han conseguido aprender, escuchado y sentido con respecto ala marca
en s misma producto de las experiencias transcurridas a lo largo del tiempo. El
cliente tiende a generar pensamientos, sentimientos, creencias y opiniones

rel acionados con lamarca
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Este mismo modelo se considera que la construccién de la marca es una secuencia
de 4 fases (Keller, 2008):
Identificacion de lamarcay asociacion del producto como necesidad especifica
anivel mental.
Establecimiento del significado de lamarca en la mente del cliente.
Generacion de respuestas en los clientes acerca de lamarca.
Transformacion de la respuesta frente a la marca para la creacion y gestion de

lalealtad alamarca por parte del cliente.

1.3.1.5. Posicionamiento de una mar ca ciudad
Las ciudades suelen competir para atraer mayor turismo e inversion, eventos y
exportaciones que generen una mayor rentabilidad y sostenibilidad. Se debe tener en
cuenta entonces que posicionamiento y una reputacion positiva pueden abrir puertas y
ofrecer alaciudad una ventgja competitiva significativa.

Las marcas tienden ainfluir el modo en que se ve € mundo y se tomala decision de
invertir o visitar un destino lugar en comparacion con otro. En tal sentido, es
importante entender que la gestion de marca es un proceso que no solo se trata de forma
puntual, Sino més bien su tratamiento y focalizacion acerca de |os aspectos diferenciales
de la ciudad deben formar parte de la agenda politica, dado que € apoyo de
representantes del gobierno, medios de comunicacion, dirigentes de algunos gremios es
fundamental paralacreacién y gestion de lamarca ciudad (Gallegos y Llaiqui, 2016).

Para posicionar una ciudad es clave comprender su funcionamiento de la ciudad en
las diversas dimensiones y la vision global de la misma como un factor clave a
momento de posicionar lamarca; es decir, se debe entender ala ciudad de formainterna
y externa, a fin de delimitar adecuadamente la imagen que tiene € puablico y poder
contrastar objetivamente con lareaidad de |as fortalezas y debilidades de la ciudad.

1.3.1.6. Metodologia parala creacion de una marca-ciudad

Teniendo en cuenta que & proceso de creacion de una marca — ciudad tiene como

principa objetivo de identificar las caracteristica de la ciudad para de ese modo poder
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diferenciarla de los atributos y/o caracteristica que ofrecen otras ciudades (Florian y
Sanz, 2005).

Inicialmente dentro de la creacion de una marca ciudad es fundamental que ésta
comunique con efectividad la esencia e identidad de la ciudad, a fin de convertirlos en
un activo estratégico para potencializar € patrimonio y valores culturales, lugares

turisticos y comerciales que posee la ciudad (Aguero, Breay Mirabal, 2006).

Si bien es cierto cada ciudad tiene una imagen, sin embargo es necesario que ésta
evolucione y se convierta en algo mas poderoso que favorezca cada uno de los

elementosy atributos involucrados en laidentidad de la ciudad.

Cuando se pretende crear una marca — ciudad, Mibalia (2007) plantea ciertos
procedimientos esenciales que forman parte de una metodologia tradicional, la cua

consiste en |os siguientes pasos.

Redlizar € diagndstico situacional de la ciudad y sus potencialidades que deberan
ser desarrolladas mediante investigaciones sobre aspectos internos y externos,

encuestas de opinion y medios de comunicacion.

Identificar y clasificar los grupos de interés publicos y privados que formaran parte
de la elaboracion y gestion de la estrategia de la marca. Entre algunos de ellos se
encuentran ciudadanos, visitantes, medios de comunicacion, instituciones publicas,
etc.

Redlizar laformulacion de lavisiéon de la ciudad.

Determinar los atributos que diferenciaran la imagen de la ciudad, definir los

valores emociones y cognitivos de lamarca.

Disefiar los plantes de comunicacion a través de herramientas como simbolos y
eslogan que puedan ser aplicados a los diferentes programas de promocion en el

ambito nacional e internacional.
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Delimitar e puablico objetivo de las politicas de promocion y segmentos

econdmicos que conforman |os objetivos primarios.

De la mano de los pasos sefid ados anteriormente se debe tener en cuenta algunas
consideraciones que benefician a la creacién de la marca, en donde se sefiala que es
fundamental promover siempre la participacion de los residentes, dado que la marca

debe fundamentarse en & sentido de pertenenciadel ciudadano.

1.3.2. Patrimonio cultural
1.3.2.1. Definicion
Hoy en dia € concepto del patrimonio ha desarrollado una serie de acepciones,
tales como patrimonio natural, patrimonio mundia de la humanidad. Con todo ello, ha
conllevado a que la ciudad o territorio sean considerados como una huella del trabajo
del hombre, y por lo tanto llegar a ser considerada como una expresion del patrimonio
cultural (Villaca, 2014, p.31)

Por otro lado, de acuerdo con la Real Academia Espariola, la cultura es definida
como “conjunto de conocimientos que facilitan el desarrollo del juicio critico, ademéas
puede definirse como el conjunto de formas de vivir, en e que también se incluyen
las costumbres, conocimientos y €l desarrollo a nivel cientifico, artistico e industrial a

través de la historia en un determinado grupo social (DRAE, 2001).

Unesco por su parte plantea que el patrimonio cultural:

“llega a comprender a las obras de los profesionales del arte,
arquitectura, musica, literatura y ciencias; asi como a toda creacion
anénima que se genera a partir del alma popular, y conjunto de valores
gue le otorgan sentido ala vida; es decir toda aquella obra de carécter
material e inmaterial que suele expresar la lengua, ritos, lugares, la
creatividad, monumentos, obras literarias la creatividad de ese pueblo;
la lengua, ritos, creencias, lugares y monumentos, literatura y
bibliotecas (Unesco, 1982).
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1.3.2.2. Elementosdel patrimonio cultural

Entre algunos de los aspectos que favorecen a la identidad cultural, puesto que

forman parte del patrimonio cultural de lalocalidad se encuentran:

13221

13222

13223

Festividades. Se asume que las festividades representan signos de identidad y
gue por lo general se van transmitiendo dentro de las familias y la comunidad
como un simbolo de herencia colectiva, tradicion y reconocimiento de hechos
y acontecimiento de su propia historia (Hurtado, 2015). De forma similar de

acuerdo a lgnacio (1987):

“Las festividades suelen emitir signos de identidad, dado que
frecuentemente los rituales conmemorativos que a lo largo de la historia

se convierten en herencia colectivay tradicion de la comunidad (p.46).”

Leyendas. Por otro lado, entre los aportes significativos a laidentidad cultural
se encuentran las leyendas, las cuales hacen referencia a narraciones
idealizadas, en donde lo que es rea e imaginario suelen entreverarse para
originar relaciones que se tienden a transmitir de generacion en generacion
(Hurtado, 2015). Estas creencias que estan amparadas en leyendas tienden a

conservarse y perdurar en funcién alatradicion.

Costumbres. Es bien sabido que laidentidad de las comunidades se encuentra
intimamente relacionadas con € apego que sus pobladores tienen con sus
tradiciones ancestrales, en donde por lo genera se tienen a la gastronomia,
religion, celebraciones y pasatiempos que marcan de forma considerable la

culturade la poblacién local.

Cada comunidad tiende a tener sus propias costumbres, las cuales gercen
como un valor diferencial frente a las deméas comunidades (Hurtado, 2015).
Latransmision de |l as costumbres es fundamental, dado que ello representa un
acto de preservar la cultura, traduciéndose en una preservacion de laidentidad
cultural que se ha adquirido através del tiempo y generaciones.
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En cuanto a la gastronomia, se observa que los platos tipicos llegan a formar
parte de la cultura como un elemento tangible, mientras que las normas de su
preparacion para la obtencion del sabor y sazon caracteristicos son €l ementos
intangibles que son cuidadas y compartidas de generacion en generacion, a

fin de que se conviertan en un patrimonio cultural .

Dicho patrimonio asociado a la gastronomia es distintivo, en funcion que
posee la capacidad de evocar valores, modos, sazones y sabores que son

materializadas en un platillo tipico para una cel ebracion especifica

1.3.2.2.4. Celebraciones religiosas. Las celebraciones religiosas son parte del
patrimonio cultural de una comunidad, en funcién que permiten que tanto
ciudadanos, como visitantes participen de ellos, y se forjen unaidentificacion
con laimagen e identidad de la marca— ciudad.

1.3.2.3. Patrimonio cultural de Chepén
De acuerdo con los elementos del patrimonio cultura de la provincia de Chepén es
fundamental tener en cuentalos siguientes:

a. Festividadesy Celebracionesreligiosas
ViaCrucis
En e caso especifico de Chepén se sabe que cuenta con e segundo Vias Crucis

mas alto de América Latina

Ademas, de acuerdo con € Ministerio de Cultura, la Festividad de San Sebastian
de Chepén fue declarado como un patrimonio cultural a nivel nacional, en funcién
gue hace representacion ala fe religiosa, con un valor histérico y gue tiene como
corresponde a un elemento que permite a la integracion socia y favorece la
identidad cultural (Diario Andina, 2014). Dicha festividad es celebrada el 20 de
enero, en honor a San Sebastian.
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Semana turistica de Chepén

Se trata de un conjunto de actividades que se redlizan la segunda semana de
noviembre, siendo € principal dia el 11 de noviembre. Dentro de las actividades
que se realizan durante esta semana, se destacan: concursos de belleza, carrera de
autos, concursos de cabalos de paso. Asimismo, se realizan un festival
internacional de danzas, en @ que participan representantes de otros paises.

Finalmente, en dicha semana turistica se celebra un gran pasacalle.

Feria de San Nicoladsde Tolentino

En Talambo, a uno kilémetros de Chepén, se lleva a cabo la feria de San Nicolés
de Tolentino, dicha festividad se lleva a cabo desde la época de la hacienda hasta
laactualidad. Estafiesta patronal tiene lugar desde e 22 de diciembre hasta el 2 de
enero, y su diaprincipal es el 1 de enero. En esta festividad le rinden tributo a San
Nicolds de Tolentino, con la esperanza de ver favorecidas sus actividades

agricolas, asacomo e suministro de agua.

b. Gastronomia
Dentro de la gastronomia la provincia de Chepén se destaca por la preparacion de
algunos platillos tradicionales que forman parte de la riqueza y diversidad

culinaria de nuestra gastronomia nacional.

Entre los platillos que maés se destacan son los siguientes: Cabrito, Arroz con pato,
Arroz ala chacra, Chirimpico, Cebiche y Espesado (Municipaidad Provincial de
Chepén, 2015). De forma complementaria una investigacion realizada por Suarez
(2016) sefiala que dentro de la gastronomia se destacan los siguientes elementos:

Chichade Jora, Champu de maiz blanco con chancaca y Chanfaina de pan.
c. Lugaresturisticos

Con respecto a los recursos turisticos de Chepén nos encontramos con los

siguientes:
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Plaza de armas
Es un punto de referencia para acceder a los diferentes recursos de la ciudad.
Cercano a€lla se ubicalalglesia de San Sesbastian, la cua es unaiglesia moderna

gue en su interior se encuentra en el santo patron San Sebastian.

Centro arqueol6gico Coslachec
Este centro arqueol6gico es conocido como ciudadela fortificada de piedra cuenta
como un muro que envuelve ala ciudadela de un muro grueso, e cual fue resistente

paralas armas de |la época.

Fabrica L urifico

Se encuentralocalizada a 1 kilometro con respecto al centro de la ciudad, €l cua es
complg o arquitectonico de inspiracion medieval. Hacia el siglo X1X este lugar fue
empleado como molino de cafia de azlcar, fabrica de alcohol y jabones.

Complgo arqueol6gico San Jose del Moro
Es un cementerio Mochica, en e que se descubrieron 3 tipos de tumbas. Bota,

Camaray Pozo.

Casona Talambo

Representa uno de |os monumentos turisticos de mayor importancia de la provincia
de Chepén. El 18 de Abril dd 1997 se inauguré un museo con 250 piezas
arqueoldgicas. Por lo tanto, por € museo, € sefiorio de la construccion y la
importancia que fue en la hacienda y en la cooperativa, se ha considerado que la

casona Talambo es una referenciaturistica de primer nivel en laprovincia.

L aguna de Mancoche

Se encuentra ubicado a norte del Cerro de Chepén, entre los 100 a 125 metros
sobre e nivel del mar. Se trata de una de las 15 lagunas que existen en €
departamento de La Libertad. Es una reserva ecol6gica en donde existe una floray
fauna diversa que embellece €l atractivo turistico y tiene la funcién de regulador de

|as condiciones climéticas.
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d. Cuentos, mitosy leyendas
En la provincia de Chepén se han compartido a través de las generaciones una

serie de cuentos, mitosy leyendas, entre los cuales se destacan |os siguientes.

Tablal

Relacién de cuentos, mitos y leyendas de la provincia de Chepén

Cuentos, mitosy leyendas Tipo
Ashuco € Pishtaco de los Platudos Cuento
Origen de la Laguna Mancoche y e Rio Chamén Cuento
Mejor es Chepén que & Paraiso Cuento
Los Duendes Cuento
Chepenano Roba Santo Mito
Origen de Chepén Mito
Lacruz y santo de Robles Leyenda
Layuntade oro Leyenda
El perro negro de San José de Moro Leyenda
L os patitos de oro Leyenda
El encanto del cerro Pitura Leyenda

1.3.2.4. Impacto cultural y social del turismo

Se ha conseguido identificar que e turismo puede colocar en contacto a diferentes
culturas, es decir la comunidad receptora interacciona con la cultura foranea que viene
con los visitantes (Herndndez, 2014). Dicha interaccion supone un intercambio de
conductas, estilos de vida y habitos relacionados con la gastronomia, linglistica y
estética.

Los principales cambios y/o ateraciones que se suscitan producto del turismo, se
vinculan con la adaptaciéon y ofrecimiento de servicios de transporte, alojamiento y
proveer actividades recreativas, afin de brindarles el mayor confort.

Sin embargo, se debe tener un especial cuidado sobre € nivel de identidad que los

pobladores de una comunidad manifiesten, en razén que muchas veces producto del
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turismo, existe la posibilidad de que una comunidad pierda su identidad y facilmente
termine adaptandose a los gustos y tradiciones de los visitantes. Dicha afirmacion parte
lo sefialado por Pires (2004) indica que & turismo puede provocar efectos con respecto a
las tradiciones culturales, valores y en e comportamiento social, ademas tienden a
generar repercusiones de forma positiva o negativa sobre laidentidad de la comunidad
receptora.

Con respecto alos impactos sociales se reportan tanto positivos y negativos:

En cuanto a los impactos sociales positivos de acuerdo a Lemos (2001) se indica
gue pueden traducirse en una mejora del bienestar social de las personas y localidades
gue estéan involucrados.

De acuerdo a la OMT (2001) la comunidad receptora tiende a realizar una
modificacion de su comportamiento del consumo incrementando asi la gama de sus
necesidades y generando una mayor aceleracion de los cambios a nivel social; ademéas
se vislumbra énfasis en € meoramiento de infraestructura, perspectivas sociales,

posibilidad de migracion e integracion, y €l incremento del sentido de concienciasocial.

Con respecto a impacto socia negativo se encuentran la migracion sin 0 escaso
control, provocando asi el un crecimiento descontrolado de ciudades, perjuicios sociaes

e desintegracion socia (Rodrigues, Feder y Fratucci, 2015).

1.4. Formulacion del Problema
¢Como la creacion de marca— ciudad favorecera la difusion del patrimonio cultural de

la provincia de Chepén en € afio 2018?

1.5. Justificacion del estudio

1.5.1.Conveniencia
Se centra en reconocer la importancia de la marca-ciudad en nuestro pais, ademas
favorece la identificacion y promocion de la importancia del patrimonio cultural en
laidentidad de la marca, a fin de que con el desarrollo del proceso relacionados a la
construcciéon y gestion de marcas se vea beneficiado € turismo, y con dlo la
reactivacion econdémica de la localidad, pese que alin no se toma en consideracion

este indicador econdmico como primordial.
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1.5.2.Implicancias précticas
Permitira desarrollar un andlisis situacional de las fortalezas y debilidades de la
ciudad para promoverlas por medio de la creacion de la Marca Chepén, resaltando
las bondades y atractivos turisticos como valor diferencial frente a otras localidades
del territorio nacional.

1.5.3.Relevancia Social
Busca que los pobladores de forma directa o indirecta mantengan contacto con su
patrimonio cultural, se identifiquen con é y puedan salir beneficiados con la

actividad economica del turismo, en base alaidentidad de la marca Chepén.

1.5.4.Utilidad metodol6gica
La redlizaciéon de la investigacion permitira la creacion de la marca ciudad de la
provincia de Chepén para favorecer la difusion del patrimonio cultural de la

provincia.

1.6. Hipétesis
Hipotesis General
Hi: La creacion de marca — ciudad favorecera la difusion del patrimonio cultural en la

provincia de Chepén en el afio 2018.

Hipotesis Nula
Ho: La creacion de marca— ciudad no favorecerala difusion del patrimonio cultural enla
provincia de Chepén en €l afio 2018.

1.7. Objetivos
1.7.1.0ODbjetivo General
Determinar si la creacion de la marca-ciudad favorece la difusion del patrimonio cultural

en la provincia de Chepén en € afio 2018.
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1.7.2.0bjetivos Especificos
O1: Identificar los factores internos y externos del patrimonio cultura de la provincia de
Chepén, 2018.

O2: Determinar € grado de identificacion ciudadana en los pobladores de la provincia de
Chepén, 2018.

Os: ldentificar las caracteristicas de laimagen actual segun sus pobladores de la provincia
de Chepén, 2018.

Oq; Identificar la percepcion sobre laimagen deseada que los pobladores han desarrollado

sobre la provincia de Chepén, 2018.

Os: Identificar los elementos del patrimonio cultural que predominan en laimagen actual

de laMarca Chepen.

Oe: ldentificar & nivel de aceptacion de la creacion de la Marca — Chepén segun los
pobladores de la provincia de Chepén, 2018.

Oy: Elaborar e plan de comunicacion de marca — ciudad para la difusion del patrimonio

cultural delaprovincia de Chepén.
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[I. Méodo
2.1.Disefio deinvestigacion

El disefio de lainvestigacion es no experimental y de corte transversal.

Al tratarse de un disefio no experimental se refiere a que la investigacion se lleva a
cabo sin la realizacion de manipulacién de forma intencionada en las variables de
estudio, dicho de otro modo basta con la observacion de fendmenos dentro de su
contexto natural. Se tratara de un estudio descriptivo, el cua de acuerdo a Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) busca realizar mediciones de las variables de forma

independiente y no buscan establecer una relacién generada entre las mismas.

Se recolectara y analizara datos en un periodo de tiempo predeterminado, con el

objetivo deidentificar la creacion de marca ciudad y e patrimonio cultural.

Siendo €l esquemade investigacion utilizado el siguiente:

Donde:
M: ciudadanos de la provincia Chepén

O: informacion de interés

2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Variables
Variable X: Creacién de Marca - Ciudad
- ldentificacion
- Imagen actud
Imagen deseada

Variable Y: Patrimonio Cultural
Dimensiones:

- Costumbres

- Gastronomia

- Festividades culturales

- Atractivos turisticos
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2.2.2. Operacionalizacion de Variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores  Escala
conceptual operacional de
medicion
Gestion de La gestion de La Sentimiento
la marca — marca exige de percepcion de pertenencia
ciudad por si un proceso de la Caracteristicas
de reflexion identidad y Identificacion  de los
sobre lo que marca de la ciudadanos
representa la ciudad de Estilo de vida
ciudad en s Chepén sera delaciudad
misma, por lo recopilada Presencia
cual es necesario mediante L ugar
hacer una entrevistas Potencial
recopilacion de semi- magen actual Pulso
informacion estructuradas, Gente Ordind
sobre las focusgroupy Prerrequisitos
percepciones del  un Imagen Permanencia
publico objetivo cuestionario deseada Expectativa
(Regalado et al., basado en la
2012) escala Likert
respondida
por los
ciudadanos
de la
provincia de
Chepén.
Patrimonio Sintesis La variable N° de
Cultural simbdlica de estudio Costumbres  costumbres
de los patrimonio reconocidas
valores e cultural esta N° de platos
identidad compuesta Gastronomia tipicos
de una por 3 identificados Nominal
sociedad  dimensiones N° de
que los (promocm.r], Festividades festividades
reconoce conservacion culturales
. culturales .
como y proteccion, Porcentaje de
propios; a y participacion
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través de
un
proceso
de
reconoci
miento,
generalm
ente
intergene
racional
como
parte del
bagaje
cultura
y su
vinculaci
6n a un
sentimien
to de
grupo
(Santana,
1998)

participacion)
éstas se
mediran a
través de un
cuestionario
basado en la
escala Likert
dirigida a los
ciudadanos
de la
provincia de
Chepén.

Atractivos
turisticos

N° de
atractivos
turisticos
sefialados.
Nivel de
satisfaccion

con la

infraestructura

y
accesibilidad

Nominal

Ordind

Criteriosdeinclusion

Criteriosde exclusion

2.3. Poblacién, muestra 'y muestreo
2.3.1. Poblacién
La poblacion estara compuesta por los ciudadanos de la provincia de Chepén, la cual

Pobladores mayores de 18 afios de |a provincia de Chepén.

Residentes permanentes de la provincia de Chepén.

Pobladores menores de 18 afios de |a provincia de Chepén.

se estima gque es de 65,652 habitantes residentes en la provincia. (Reniec, 2018)

Pobladores con problemas de comunicacion: (barreraidiomatica)

Nota: Definicidn de patrimonio cultural basada en Santana (1998) y definicion de identidad marca Chepén
por Regalado et al., (2012).
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2.3.2. Muestra
Para el calculo del tamafio de la muestra se empleard la férmula de poblacion finita,
teniendo en cuenta un margen de error de 5% y un nivel de confianza del 95%.El tipo
de muestreo que se empleara fue un muestro probabilistico aleatorio simple.
B N = EE * P *
Efx(N-1D+Zixpx*q

Tl

B 65652 * 1.652 * 0.5 * 0.5
~0.10% % (65652 — 1) + 1.652 * 0.5 * 0.5

Tl

N = 65652 ciudadanos de Chepén

Z /2= 1.65 paraun e=0.10

p = 0.5 que es la proporcidn de integralidad de bajo cumplimiento segin mencionala
referencia bibliogréfica.

q=1-p

E = 0.10 error de precision o tolerancia

n=68

2.3.3. Unidad de Andlisis
Un ciudadano de la provincia de Chepén.

2.4. Técnicaseinstrumentos derecoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnicas

Entrevista

En la presente investigacion durante la fase cualitativa se empleardn latécnicade la
entrevista por medio de un focus group, la cua hace referencia a conjunto de
preguntas abiertas y/o semiestructuradas que permitan la recoleccion de datos

relacionados ala variable de estudio.

Encuesta
A partir de la fase cuantitativa del estudio se utilizara la técnica de la encuesta, en
donde su disefiara y aplicara un cuestionario que haga la medicion de la variable de

estudio dirigido alos pobladores de la provincia de Chepén.
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2.4.2.1nstrumentos

Durante el desarrollo de lainvestigacion se empleard un cuestionario que evalué la
Gestiéon de Marca— Ciudad y e patrimonio cultura de la provincia de Chepén.

Variable Técnica Instrumento

Gestion Marca -
Ciudad Encuesta

Cuestionario de Gestion Marca—- Ciudad

. . y Patrimonio Cultural
Patrimonio culturd

Validez

Para la validez del instrumento se aplico la validacion de contenido por juicio de
expertos, en e gue se contd con la participacion de 2 expertos (asesores especialistas) y

1 asesor metodol 6gico (Ver anexo 5).

Confiabilidad

Para obtener |a confiabilidad se aplicé una muestra piloto de 30 personas de la provincia
de Chepén (Tabla 2), donde se calculé € coeficiente de Alfa de Cronbach de los

instrumentos, ya que la encuesta se basa en una escala Likert.

Tabla2
NUmero de participantes de la prueba piloto del Cuestionario de Marca — Ciudad y
Patrimonio Cultural de la provincia de Chepén - 2018

N %
Vélidos 30 100,0

Casos Excluidos 0 ,0
Total 30 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de prueba piloto en 30 ciudadanos dela provincia de Chepén -
2018.

Se obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach de 0.748 para € cuestionario de Marca —

Ciudad y Patrimonio Cultural, lo cua indica que € instrumento presenta un nivel de
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confiabilidad elevada, es decir permite recolectar datos fiables con respecto a las
variables en estudio (ver Tabla 3).

Tabla3
indice de confiabilidad del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de la
provincia de Chepén - 2018
Alfade Cronbach N de items
748 63

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién de prueba piloto en 30 ciudadanos dela provincia de Chepén

—2018.

2.5. Méodo de andlisisde datos

En cuanto a los méodos de andlisis de datos en |a presente investigacion se empleara
los métodos y procedimientos de estadistica descriptiva, por lo cual se disefiara y

procesara una base de datos empleado € paquete estadistico SPSS version 25.0.

Los resultados tanto cualitativos y cuantitativos serén presentados empleando tablas y
gréficos, en donde se muestren las frecuencias relativas y absolutas de cada una de las

variables.

La validacion del instrumento se llevd a cabo a partir del criterio de jueces, quienes
brindarén sus observaciones sobre la validez del contenido de la misma. En cuanto a
nivel de confiabilidad del instrumento se empled la formula estadistica de Alpha de

Cronbach, ademas de obtenerse & coeficiente de correlacion item — test.

2.6. Aspectos éticos

Para el desarrollo de lainvestigacion se realizard un focus group a 15 ciudadanos de los
tres distritos (Chepén, Pacanga y Pueblo Nuevo) de la provincia de Chepén, para lo
cual se les explicara a los participantes que se mantendra en estricta reserva la

confidencialidad y voluntariedad de su participacién en lainvestigacion.
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Asimismo, a cada uno de los participantes a los que se encuestara se les brindara
informacion con respecto a los objetivos del estudio, € acance que tienen la encuesta

gue deben responder.
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Resultados

Objetivo Especifico 1: ldentificar los factores internos y externos del patrimonio

cultural dela provincia de Chepén, 2018.

Tabla4

Evaluacion de los atractivos turisticos del patrimonio cultural segiin los ciudadanos de la

provincia de Chepén

Alternativasde

Pregunta Comentarios Per spectiva solucion
¢Cudles son De acuerdo alos comentarios Los participantes Fomentar el
sus puntos de emitidos por los participantes coinciden en que: compromiso para
vista sobre los precisaremos en los . reivindicar la
atractivos siguientes: 1) . I__os atractlvgs cultura vy
turisticos que turisticos de Chepen patrimonio de
posee la 1) En la provincia contamos han . sido nuestra localidad.
provincia de con varios atractivos, los descu]dados, y
Chepén? cuales son: necesu_tgn una mayor Indagar sobre los

inversion para que . ocec que se
e estoS CasaHaciendade Tdlambo ~ Puedan S han redizado en
atractivos Las Sacerdotisas de San Josg CONSIderados  como - oein de
cuales son 10 ge Moro una  fuente  de gigen  gel
tres mas Huaca de |as Estacas turismo € natrimonio y la
importantes? Huacas del Chivo entusiasme A cultura
Cerro Colorado visitante.
Playa de Cherrepe 2) Las entidades %pggqg Cz;:le
2) “Los atractivos no solo son pablicas : Chepén en d
lugares, sino también generalmente dgan conocimiento de
encontramos  leyendas e Inconclusos _Ios Su propia cultura,
historias, o también porque programas sociales a fin de que
’ que impulsen €

no la gastronomia de nuestros
distritos”

3) “No podemos dejar de lado
las festividades religiosas,
aqui en la provincia tenemos
un importante Via Crucis”

turismo, sobre todo
cuando hay cambios.

3) El turismo
cultura en Chepén
mantiene un escaso
desarrollo

pueda ser fuente
de referencia ante
el visitante.

Nota: Comentarios emitidos en focus group de 15 ciudadanos de la provincia de Chepén — 2018.

La tabla 4 sefiala los atractivos turisticos que reconocen los ciudadanos y la opinion sobre

la necesidad de reconocer no solo a los lugares, sino otros elementos como las leyendas,

costumbres y gastronomia.
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Tabla5
Opiniones sobre la conservacion del patrimonio cultural segin los ciudadanos de la

provincia de Chepén

Pregunta

Comentarios

Per spectiva

Alter nativas
de solucion

¢Consideran
importante
conservacion
del patrimonio
cultura  que
posee la
provincia?

la

Tomando en consideracion
los comentarios es posible
sefidar |o siguiente:

1) “Debemos diferenciar vy
tener claro que una cosaes un
recurso turistico y otra cosa
es un atractivo turistico,
porque a veces no estan bien
conservados”

2) “La conservacion no
solamente se refiere a la
inversion en la
infraestructura, también se ha
perdido € interés por seguir
transfiriendo aspectos como
leyendas e historias de
generacion en generacion”.

3) “Hoy en dia no se siguen
desarrollando concursos en
las escuelas que permitan
seguir fomentando la cultura”

las
los

Dentro de
perspectivas
participantes
coinciden que:

La conservacion del
patrimonio es una
tarea de todos, por lo
gue es necesario que
el poblador asuma su
CoOmMpromiso.

La conservacion
requiere una fuerte
inversion del estado
y la empresa
privada, con la
finalidad de genera
el turismo y meorar
la competitividad de

laprovincia.

4) “El problema de la escasa

inversion para el

mejoramiento del patrimonio, Cuando el
consigue  desdlentar & patrimonio no esta
visitante, porque a nNO conservado, € turista
encontrar  un  verdadero puede generar
aractivo, se da cuenta que |0 insatisfaccion 'y no
gque han ofrecido no es volver a visitar

realmente algo bueno”.

nuestros lugares.

Responsabiliza
r acada uno de
los pobladores
sobre el
cuidado del
patrimonio
cultural.

Las
instituciones y
autoridades
responsables
deben
continuar
difundiendo
programas
para el
desarrollo
cultural.

Nota: Comentarios emitidos en focus group de 15 ciudadanos de la provincia de Chepén — 2018.

La tabla 5 muestra la opinion de los ciudadanos sobre la conservacion del patrimonio
cultural, en donde indican que los elementos del patrimonio cultural se encuentran en un
deficiente estado por la falta de inversion de las autoridades y escaso interés por parte de

los pobladores.
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Tabla6

Opinion sobre la gestién de la publicidad de las entidades municipales segin los

pobladores de la provincia de Chepén

Pregunta Comentarios Per spectiva Alternatl_vas
de solucién

¢Qué opinibn Tomando en consideracion Dentro de las Mantenerse en
tienen sobre la los comentarios es posible perspectivas los contacto con
gestion de sefidar lo siguiente: participantes las autoridades
publicidad por coinciden que: para solicitar €l
pate de las 1) “Las autoridades no se desarrollo  de
entidades encuentran plenamente La publicidad de los actividades que
municipales comprometidas en  dar lugares turisticos faciliten la
sobre los informacion  sobre  sus permite  que €& difusién de la
lugares programas  culturales y ciudadano esté cultura y
turisticos de la turisticos”. enterado de las patrimonio de
provincia mejoras y la lacomunidad.
hacia las 2) “El poblador de la importancia de la
demés provincia de Chepén a veces cultura  en su
localidades? desconoce lo que estan comunidad.

haciendo las autoridades”.

El desarrollo de este
tipo de actividades
aln es escaso, dado

3) “Existen  actividades
de desarrollo cultural que no

siempre involucran a que pese a
poblador de la comunidad, entusiasmo inicid,
esto afecta el conocimientoy las entidades

trasmision de la cultura” municipales no lo

siguen realizando.

Nota: Comentarios emitidos en focus group de 15 pobladores de la provincia de Chepén — 2018.

La tabla 6 muestra la opinion de los ciudadanos sobre la participacion de la municipalidad
en la publicidad del patrimonio cultural, en donde se indica que & poblador mantiene un
alto nivel de desconocimiento sobre las actividades que permiten la difusion del patrimonio
cultural. Los programas de desarrollo turistico y cultura por lo general no son culminados,

0 no mantienen larelevancia que se requiere.
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Tabla7

Conocimiento de gastronomia seguin los ciudadanos de la provincia de Chepén

. . Alternativas
Pregunta Comentarios Per spectiva de solucion
¢Mencionen s Tomando en consideracion los Dentro de las Como una via
conoce comentarios es posible sefidar lo  perspectivas  los de difusién es
algunos platos siguiente: participantes posible el
tipicos de la coinciden que: desarrollo  de
provincia, y en 1) “Cada uno de los distritos ferias
qué se tiene lo suyo en lo que a la La gastronomia gastronémicas
diferencia a comida se refiere, por gemplo de la provinciaes que faciliten €
otros en Pacanga, tenemos tamales y uno de las conocimiento y
similares? Arroz con pato”. fortalezas, y debe degustacion de

2) “No solamente el Arroz
con pato, porque pese a que es
una tradicion de Cajamarca,
nosotros en Pacanga tenemos
nuestro Cuy”.

3) “En  Pueblo  Nuevo
podemos encontrar los
desayunos con la Chanfainita”.

4) “Chepén ofrece un rico
Cabrito como plato tipico”

5) “Algunas investigaciones
arqueol6gicas han encontrado
restos de comida, y se dice que
los antiguos pobladores
consumian Ceviche de Caballa
con jugo de tumbo”.

ser mantenida de
generacion en
generacion.

la gastronomia
de la
provincia..

Nota: Comentarios emitidos en focus group de 15 ciudadanos de la provincia de Chepén — 2018.
Latabla 7 muestralos platos tipicos que caracterizan la gastronomia de localidad, en donde

se aprecia que los pobladores mantienen un adecuado conocimiento de los platos tipicos,

asi como la historia de los mismos.
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Tabla8

Opinidn sobre los aspectos de valor y reconocimiento segun los ciudadanos de la provincia

de Chepén
. . Alternativas

Pregunta Comentarios Per spectiva de solucion
Nos gustaria 1) “La provincia de Chepén es La provincia Desarrollar la
saber ricaen culturay aspectos turisticos, cuenta con marca y
finalmente y eso debe darse a conocer a los potencial difundir los
¢Por qué para demés para que esto nos beneficie turistico, Sse aspectos
uds Chepén de forma economica”. requiere ain vinculados a la
debe seguir misma para
convertirse en  2) “En  Chepén  tenemos fomentando el concientizar a
uno de los muchos recursos que pueden compromiso e poblador sobre
principales favorecer e turismo solo hace falta inversién de cada los atractivos
destinos gue nos pongamos de acuerdo para una de las turisticos de la
turisticos del mejorarlos”. autoridades y provincia.
Per(1? pobladores.

Mencione una
frase que
describa
Chepén.

3) “Cada uno de los
pobladores tiene e compromiso de
sacar adelante a la provincia para
gue pueda ser considerada como un
destino turistico del Peru”.

4) “En Chepén como distrito
somos conocidos como La perla
del Norte”.

5) “Aqui en Pacanga nos
conocen como la tierra de los
inteligentes”

6) “A  Pueblo Nuevo nos
vinculan mucho con la playa de
Cherrepe, asi que creo que eso es
muy importante para nosotros”.

Nota: Comentarios emitidos en focus group de 15 ciudadanos de la provincia de Chepén — 2018.

Latabla 8 se pone en manifiesto |os elementos de valor que pueden ser considerados como

recursos internos gue permitirdn mantener un mayor posicionamiento a la ciudad, a partir

de la creacién de la marca ciudad.
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Objetivo especifico 2: Determinar el grado de identificacion ciudadana en los

pobladores dela provincia de Chepén, 2018.

1.47%

m CHEPENANO, NO PERUANO

B MAS CHEPENANO, QUE
PERUANO

M IGUALMENTE CHEPENANO
QUE PERUANO

Figura 1. Indicador de sentimiento de pertenencia seguin |los ciudadanos de la provincia de
Chepén

En lafigura 1 se presentan los resultados del indicador de sentimiento de pertenencia de
los ciudadanos de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, de
acuerdo a los resultados se aprecia que € 91.18% se siente igualmente Chepenano que
Peruano, lo cual indica que la poblacién mantiene un firme arraigo por su culturay patria.
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Tabla9

Nivel de importancia de los elementos representativos del patrimonio cultural segin los

ciudadanos de la provincia de Chepén.

Nivel de

importancia Elementos N %
Lugares historicos 31 45.59
Mayor Importancia Gastronomia 18 26.47
Fiestasreligiosas 7 10.29
Fiestas tradicionales 5 7.35
Mdusica 45 66.18
Paisgjes naturales 15 22.06
Menor Importancia Fiestas religiosas 5 7.35
Fiestas tradicionales 2 2.94
Lugares historicos 1 147

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 9 se presentan €l nivel de importancia de los el ementos representativos segun

los ciudadanos de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, en

donde se plantea que los e ementos de mayor importancia del patrimonio cultural son los

lugares turisticos y culturales (45.59%) y gastronomia (26.47). En tanto que los el ementos

menos representativos son la musica (66.18%) y |0s paisajes natural es (22.06%).
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1.47%

m S
mNO

Figura 2. Indicador de conformidad con la residencia segun ciudadanos de la provincia de
Chepén

En la figura 2 se presentan los resultados del indicador de conformidad con e lugar de
residencia de los ciudadanos de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68
habitantes, de acuerdo alos resultados se aprecia que e 98.53% se encuentra conforme con

su lugar de residencia, es decir no hatomado en consideracién migrar a otralocalidad.
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Tabla 10

Niveles de las caracteristicas de los ciudadanos de la dimension identificacion con la

ciudad segun pobladores dela provincia de Chepén

Muy Bajo Bajo Medio Alto

Caracteristicasdelosciudadanos N % N % N % N %
Trabajador 1 15 6 88 18 265 43 632
Amable 2 2.9 2 29 24 353 40 588
Emprendedor 2 2.9 1 15 16 235 49 721
Optimista 5 7.4 10 147 25 368 28 412
Honesto 5 7.4 15 221 24 353 24 353
Puntual 22 324 19 279 19 279 8 118
Respetuoso 2 2.9 11 162 26 382 29 426
Relgjado 28 412 15 221 20 294 5 74
De buen caracter 9 132 13 191 30 441 16 235

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 10 se presentan las caracteristicas de |os ciudadanos segun los ciudadanos de la

provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, |o cual demuestra que entre

las caracteristicas més resaltantes se reporta que el 63.2% de |os encuestados considera que

son altamente trabagadores, asmismo un 72.1% de los encuestados considera que son

altamente emprendedores. Sin embargo, existe un 32.4% considera que los ciudadanos de

Chepén no son puntuales, asi como también un 41.2% de los encuestados considera que

tiene un nivel muy bajo de relgjacion.
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Tablall
Percepcion de los estilos de vida de la dimension identificacion con la ciudad segin
ciudadanosdela provincia de Chepén

Contrariamente L evemente M oderadamente Altamente

Estilosdevida N % N % N % N %
Activo 2 29 13 19.1 21 30.9 32 47.1
Formal 9 13.2 19 27.9 30 44.1 10 14.7

Armonioso 2 29 15 221 26 38.2 25 36.8
Relgado 28 41.2 13 19.1 21 30.9 6 8.8
Conservador 17 25.0 8 11.8 23 33.8 20 29.4
Sencillo 12 17.6 2 29 13 19.1 41 60.3
Confortable 1 1.5 17 25.0 34 50.0 16 235

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 11 se presentan € estilo de vida de la provincia segin los ciudadanos de la
provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, lo cual demuestra que entre
las caracteristicas mas resaltantes se reporta que € 60.3% considera € estilo de vida es
altamente sencillo. Asimismo, un 47.1% de los encuestados considera que € estilo de vida
de la provincia de Chepén se caracteriza por altamente activo, mientras que un 36.8% lo
considera como armoniosos. Sin embargo, se reporta que un 41.2% de los encuestados

consideraque € estilo de vidano esrelgado, sino lo contrario.
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1.5%

B Totalmente acuerdo
M En desacuerdo

i Indiferente

B De acuerdo

M Totalmente acuerdo

Figura 3. Indicador de Estilo de vida de la dimension Identificacion con la ciudad en
ciudadanos de |la provincia de Chepén

En lafigura 3 se presentan los resultados del indicador de estilo de vida de los ciudadanos
de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, de acuerdo a los
resultados se aprecia que el 52.9% de los encuestados considera que €l estilo de vida de la

provincia permite atraer turistas.
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1.5%

H Indiferente
W De acuerdo

= Totalmente acuerdo

Figura 4. Indicador de adaptacion del turista al estilo de vida de la dimension de
identificacion con la ciudad de los ciudadanos de la provincia de Chepén

En la figura 4 se presentan los resultados del indicador adaptacion del turista al estilo de
vida de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, de acuerdo a los
resultados se aprecia que e 51.5% considera que le resultaria facil a turista alinearse a

estilo devida, € cual se caracteriza por ser sencillo, armonioso y confortable regularmente.

51



Objetivo Especifico 3: Identificar las caracteristicas de la imagen actual segiin sus

pobladores dela provincia de Chepén, 2018.

Tablal12
Indicador presencia de la dimensién imagen actual seguin los ciudadanos de la provincia
de Chepén
Indicador: Presencia
Maso
Considera quela provincia Poco Bastante Mucho Total
menos
de Chepén
N % N % N % N % N %
Tiene importancia dentro del
) 2 294 20 2941 41 6029 5 735 68 100.0
Perd
Esconocido fueradel Perd 16 2353 29 4265 22 3235 1 147 68 100.0
Tiene percepcidén positiva 3 441 17 2500 42 61.76 6 882 68 100.0
Es reconocida por la
5 735 13 1912 47 69.12 3 441 68 100.0

importancia de su contribucion

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 12 se presentan €l indicador presencia de la imagen actual de la provincia de

Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, lo cual demuestra que entre las

caracteristicas més resaltantes se reporta que € 60.29% de los encuestados considera que

Chepén tiene bastante importancia dentro del Per(, asi como un 61.72% plantea que la

provincia de Chepén genera una percepcion positiva. Finalmente, un 69.12% de los

encuestados considera que la provincia es reconocida por la importancia de su

contribucion.
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Tabla 13

Evaluacion del Indicador lugar de la dimension imagen actual segun los ciudadanos de la

provincia de Chepén

Indicador: Lugar

Méso
Laprovinciade Nada Poco Bastante  Mucho Total
menos
Chepén esun lugar
% N % N % N % N % N %
Atractivoparavistar 0 00 0 000 2 294 51 7500 15 2206 68 100.0
Atractivoparavivir 0 00 O 000 1 147 46 6765 21 30.88 68 100.0
Posee una
. . 0O 00 2 294 18 2647 41 6029 7 1029 68 100.0
arquitectura atractiva
Posee paisgje
_ O 00 O 000 2 294 46 6765 20 2941 68 100.0
atractivo
Posee un disefio
0O 00 8 1176 43 6324 15 2206 2 294 68 100.0
urbano ordenado
Posee un clima
00 1 147 4 583 34 5000 29 4265 68 100.0
agradable
Posee ubicacion
_ 00 O 000 4 58 39 5735 25 36.76 68 100.0
geogréfica adecuada
Librede
10 1471 21 3088 32 4706 O 000 5 735 68 100.0

contaminacion

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 13 se presentan e indicador lugar de la imagen actua de la provincia de
Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, o cual demuestra que entre las

caracteristicas mas resaltantes se reporta que €l 75% considera que es un lugar atractivo

paravisitar. Asimismo el 67.65% percibe que es un atractivo lugar paravivir.
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Tabla14
Indicador potencial de la dimensién imagen actual segin los ciudadanos de la provincia
de Chepén

Indicador: Potencial

La provincia de Chepén Nada Poco Masomenos Bastante Mucho Total

tiene potencial para
N % N % N % N % N % N %

Desarrollar proyectosdevida 0 0.00 2 294 8 11.76 42 61.76 16 23.53 68 100.00
Realizar estudios universitarios 6 8.82 0 0.00 2 294 33 48,53 27 39.71 68 100.00
Encontrar empleo 1 147 1 147 13 1912 39 57.35 14 20.59 68 100.00

Hacer negocios 2 294 1 147 4 588 35 51.47 26 38.24 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 14 se presentan el indicador potencial de la imagen actua de la provincia de
Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, lo cual demuestra que entre las
caracteristicas mas resaltantes se reporta que e 61.76% considera que es un lugar que tiene
bastante potencial para desarrollar proyectos de vida. Asimismo un 57.35% de los

pobladores considera que es posible encontrar empleo en la provincia
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Tabla15
Indicador pulso de la dimensién imagen actual provincia de Chepén segun los
pobladores

Indicador: Pulso

. . - M aso
Laprovincia de Chepen Poco menos Bastante Mucho Total
cuenta con:
N % N % N % N % N %

Actividades al airelibre 0 000 9 1324 52 7647 7 1029 68 100.00
Lugares interesantes 0 000 6 882 38 5588 24 3529 68 100.00
Espacios para entretenimientos

y OCio 4 588 26 3824 28 4118 10 1471 68 100.00
Actividades interesantes 2 294 14 2059 39 5735 13 1912 68 100.00
Actividades culturales 1 147 1 147 45 66.18 21 30.88 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 15 se presentan € indicador pulso de la imagen actual de la provincia de
Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, se logra identificar que € 76.47%
considera que existen diversas actividades a aire libre para realizar en Chepén. Asimismo

un 58.88% considera que la provincia posee lugares interesantes para visitar.

Por otro lado, un 66.18% de los encuestados considera que la provincia de Chepén cuenta

con diversas actividades culturales.
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Tabla 16
Indicador gente de la dimension imagen actual segun ciudadanos de la provincia de
Chepén

Indicador: Gente

Maso
LaprovinciadeChepénse  Nada Poco Bastante  Mucho
menos

caracteriza porque

Total

% N % N % N % N % N

%

Losinmigrantes se adaptan
000 0O 000 1 147 40 5882 27 39.71 68
con facilidad

Es seguray no cuenta con
4 588 25 36.76 38 5583 1 147 O 0.00 68

delincuencia

Es pacifica, |a sociedad
_ O 000 6 882 30 4412 32 4706 0 000 68
convive en paz

Lagente esamigabley
000 0O 000 2 294 46 6765 20 2941 68

acogedora

100.00

100.00

100.00

100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 16 se presentan € indicador gente de la imagen actual de la provincia de
Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, se logra identificar que & 67.65%
considera que la gente es amigable y acogedora, asi como consideran que el 58.82% de los

inmigrantes se adaptan facilmente.
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Tablal17
Indicador prerrequsitos de la dimension imagen actual segin ciudadanos de la provincia
de Chepén

Prerrequisitos

Maso
o ] Poco Bastante  Mucho Total
La provincia de Chepén menos

N % N % N % N % N %

Estalimpiay ordenada 17 2500 39 5735 12 1765 O 0.00 68 100.00

Laluz, agua, desagiie
funcionan bien

2 294 26 3824 33 4853 7 1029 68 100.00

Lasalud y educacion basica es
b 882 27 3971 28 4118 7 10.29 68 100.00
uena

Cuenta con transporte publico
b 000 12 1765 39 5735 17 25.00 68 100.00
ueno

Cuenta con buen servicio de
o 0.00 2 294 35 5147 31 4559 68 100.00
comunicaciones

Hay buena ofertade hotelesy
000 1 147 15 2206 51 75.00 67 98.53
restaurantes

Tienefécil accesopor carretera 1 147 5 735 32 47.06 30 44.12 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 17 se presentan € indicador prerrequisitos de laimagen actua de la provincia
de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, se logra identificar que el 75%
considera que hay muchas ofertas de hoteles y restaurantes que permiten facilitar el

turismo.
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Objetivo especifico 4: ldentificar la percepcion sobre la imagen deseada que los
pobladores han desarrollado sobrela provincia de Chepén, 2018.

2.94% 1.47%

B Seguir viviendo en la provincia
de Chepén

m Vivir en otro lugar del pais

= Vivir en el extranjero

Figura 5. Indicador de permanencia de la dimension imagen deseada segun los
ciudadanos de la provincia de Chepén

En la figura 5 se presentan los resultados del indicador permanencia de la dimension
imagen deseada de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, de
acuerdo alos resultados se aprecia que el 95.59% considera como una buena opcién seguir
viviendo en la provincia de Chepén, e 2.94% desearia vivir en otra ciudad del pais, y €l

1.47% de los encuestados prefeririavivir en el extranjero.
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M Igual
B Mejor

M Mucho mejor

Figura 6. Indicador de expectativa de la dimensién imagen deseada de los xx en
pobladores de la provincia de Chepén

En lafigura 6 se presentan |os resultados del indicador expectativa de la dimension imagen
deseada de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, de acuerdo a
los resultados se aprecia que el 54.41% considera en 5 afios la situacion econdémica de la

provincia se encontrara mejor.
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Tabla 18

Aspectos por los gue deberia reconocerse a Chepén a futuro de la imagen actual segun
los ciudadanos de la provincia de Chepén

Aspectos por lo que En De Totalmente
deberia ser reconocido desacuerdo Indiferente  Acuerdo deacuerdo Total
Chepén afuturo N N % N % N % N %

Gastronomia 0 000 O 000 16 2353 52 76.47 68 100.00
Turismo 0 000 1 147 7 1029 60 8824 68 100.00
Negocios 0 000 1 147 35 5147 32 47.06 68 100.00
Agroindustria 0 000 10 1471 25 36.76 33 4853 68 100.00
Actividades culturales 0 000 1 147 36 5294 31 4559 68 100.00
Educacion superior 0 000 1 147 14 2059 53 7794 68 100.00
Ecologia 'y  medio

ambiente 0 000 2 294 13 1912 53 7794 68 100.00
Entretenimiento y vida

nocturna 2 294 17 2500 26 3824 23 3382 68 100.00
Saludy educacion basica 0 000 1 147 29 4265 38 5583 68 100.00
Transporte publico 0 000 O 000 23 3382 45 66.18 68 100.00
Tecnologiaeinnovacion 0 000 3 441 22 3235 43 6324 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 18 se presentan |os aspectos por |os cuales deberia ser reconocido Chepén en un

futuro en donde se aprecia que & 88.24% considera a turismo como una opcion principal,

seguido por un 76.47% de gastronomia, y un 77.94% por ecologiay medio ambiente.
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Objetivo especifico 5. ldentificar los elementos del patrimonio cultural que
predominan en laimagen actual de la Marca Chepén.

Tabla 19
Costumbres, leyendas y festividades reconocidas del patrimonio cultural segin los
ciudadanos de la provincia de Chepén

Tipo de patrimonio Nombre N %

Chancha con cadena 36 52.94

Leyendas Caballo blanco 23 33.82
Lallorona 23 33.82

Patitos de Oro 14 20.59

Festividad de San Idelfonso 31 4559

Fiesta Patronal de San Sebastian 30 44,12

Celebraciones F_gividad por. Semana Santa 24 35.29
religioses Festividad por Virgen del Carmen 22 32.35
ViaCrucis 7 10.29

Sefior de los Milagros 5 7.35

SantaRosade Lima 3 441

Semana Jubilar de Chepén 12 17.65

Feria Gastronomica 7 10.29

Festividades Elaboracion de Chicha de Jora 5 7.35
culturales Semana Jubilar de Pueblo Nuevo 4 5.88
Concurso de Belleza 3 4.41

Semana Jubilar de Pacanga 3 4.41

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 19 se presentan €l listado de costumbres, leyendas y festividades que han sido
reconocidas por los ciudadanos de la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68
habitantes, quienes consideran que las leyendas mas representativas de su patrimonio son
Chanca con cadena (52.94%) de los encuestados |la mencionaron y Caballo blanco
(33.82%)).

Asimismo, en cuanto a las celebraciones religiosas se percibe que entre las mas
representativas se encuentran la Festividad de San Idelfonso, en funcion que 45.59% de los
encuestados la mencionaron, y un 44.12% de los encuestados sefial 6 como patrimonio ala
Festividad Patronal de San Sebastian.

Finalmente, en relacion a las festividades culturales sefidladas por los pobladores se
identifico que la Semana Jubilar de Chepén es una de las mas reconocidas, en funcion que

un 17.65% de los ciudadanos la considero como una fuente importante de patrimonio.
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Tabla20
Costumbres, leyendas y festividades no realizadas del patrimonio cultura segin los
ciudadanos de la provincia de Chepén.

Tipo de patrimonio Nombre N %
Leyendas Cruz de Motupe 9 13.2
Caballo blanco 5 7.4

Lallorona 5 74

Chancha con cadena 4 59

Celebraciones religiosas Procesion por el Sefior de los Milagros 4 5.9
Ritual de las Sacerdotisas de San Josede Moro 3 4.4
Festividades culturales Carnavales 12 17.6
Concurso de recitar poemasy cuentos 11 16.2

Feriade los tamales 5 7.4

Diadel Padre 6 8.8

Juegos Olimpicosy recreativos 1 15

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 20 se presentan € listado de costumbres, leyendas y festividades que han que
han sido dejadas de realizar u olvidadas por los ciudadanos de la provincia de Chepén, en
base a una muestra de 68 habitantes, en donde sefidlan que una de las leyendas més
olvidadas es ladel cuento de Cruz de Motupe, en funcion que € 13.2% de los habitantes la
considerd. Asimismo, en lo que respecta a las celebraciones religiosas es la de la Procesion
del Sefior de los Milagros la que han indicado un 5.9% de los ciudadanos como una de las

cel ebraciones que ya no son tan representativas.

Finalmente, en lo que respecta a festividades culturales mas importantes se reporta que los
carnavales (17.6%) son una de las celebraciones que han sido poco difundidas durante los

ultimos tiempos en la provincia de Chepén.
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Tabla2l
Platos tipicos del patrimonio cultural segin los ciudadanos de la provincia de Chepén

Platos Tipicos N %
Ceviche 60 88.24
Arroz con pato 50 73.53
Cabrito 38 55.88
Papa ala huancaina 22 32.35
Tamal 17 25.00
Paparellena 11 16.18
Arroz con pollo 9 13.24
Causarellena 9 13.24
Cuy 9 13.24
Seco de cordero 6 8.82
Arroz con mariscos 5 7.35
Picarones 4 5.88
Sudado de Pescado 4 5.88
Parihuela 2 2.94

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 21 se presentan |os platos tipicos que consideran los ciudadanos de la provincia
de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, en donde se identifico que entre los
mas importantes estan, el Ceviche que es considerado por € 88.24% de los encuestados.
Asimismo, & Arroz con pato es considerado como un plato tradiciona de la provincia, en
funcion que e 73.53% de |os encuestados |0 sefial 6.
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Tabla22
Festividades tradicionales que forman parte del patrimonio cultural seguin los ciudadanos
de la provincia de Chepén

Festividades Tradicionales N %
Fiesta Aniversario de Chepén 34 50.0
Fiesta patronal de San Sebastian 33 48.5
San Ildefonso 29 42.6
Semana Santa 26 38.2
Santa Rosade Lima 25 36.8
Fiestas Patrias 17 25.0
Virgen del Carmen 11 16.2
Via Crucias 7 10.3

Semana Jubilar de Pueblo Nuevo 5 7.4
Sefior de los Milagros 4 5.9
Semana Jubilar de Pacanga 3 4.4

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 22 se presentan |as festividades tradicionales que consideran |os ciudadanos de
la provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, en donde se plantea que
entre las festividades tradicionales mas importantes se encuentran la Fiesta del aniversario
de Chepén, dado que & 50% de los encuestados o menciond. Por otro lado, se reporta que
la Fiesta patronal de San Sebastian ha sido sefialado como una festividad tradicional por €
48.5% de los encuestados.
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Tabla23
Lugares turisticos que forman parte del patrimonio cultural segun los ciudadanos de la
provincia de Chepén

Lugares histéricos - culturales N %
ViaCrucis 40 58.82
Ruinas de San José de Moro 32 47.06
Huaca Coton 24 35.29
Huaca de |as Estacas 24 35.29
Casona Lurifico 23 33.82
Huaca Rajada 21 30.88
Playa de Cherrepe 19 27.94
Coslachec 5 7.35
Laguna Tocaroro 2 2.94
Cruz de Mayo 1 1.47

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En la tabla 23 se presentan los lugares turisticos que consideran los pobladores de la
provincia de Chepén, en base a una muestra de 68 habitantes, en donde se plantea que entre
los lugares histéricos y culturales se destacan € Via Crucis y la Ruinas de San José de
Moro.
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Objetivo Especifico 6: Identificar el nivel de aceptacion dela creacion dela Marca -

Chepén segun los pobladores de la provincia de Chepén, 2018.

Tabla24
Nivel de aceptacion del logotipo de la marca Chepén seguin los ciudadanos de la provincia
de Chepén
_ ] De Totalmente
El logotipo dela Marca Chepén )
Indiferente acuerdo  deacuerdo Total
meresulta:
N % N % N % N %
Representativo con |os atributos del 2
patrimonio cultura 3 441 2 3235 43 6324 68 100.00
Motivador para promocionar mi 2
patrimonio cultura 2 294 6 3824 40 5882 68 100.00
Pertinente y guarda relacion con 2
nuestro patrimonio cultural. 0O 000 6 3824 42 6176 68 100.00
2
Atrayente por sus coloresy formas
147 1 3088 46 6765 68 100.00
1
Facil de identificar con la provincia
294 5 2206 51 7500 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 24 se presentan las opiniones sobre € logotipo de marca Chepén, en base auna
muestra de 68 pobladores de la provincia de Chepén, quienes en un 75% consideran que es
facil de identificar con la provinciay e un 67.65% lo considera como atrayente por sus

colores y formas.
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Tabla25
Nivel de aceptacion del eslogan de la marca Chepén seguin los ciudadanos de la provincia
de Chepén

Indiferent De Totalmentede
El eslogan delaMarca
e acuerdo acuerdo Total
Chepén meresulta:
% N % N % N %
Representativo de la
provinciay su patrimonio 2 294 27 3971 39 57.35 68 100.00

Motivador einnovador 1 147 21 3088 46 67.65 68 100.00
Pertinente y coherente con
laidentidad de la
provincia. 1 147 24 3529 43 63.24 68 100.00
Fécil de recordar y
difundir 1 147 12 1765 55 80.88 68 100.00
Alineado con lahistoriay
visiondelaprovincia 0 0.00 16 2353 52 76.47 68 100.00

Nota: Datos obtenidos mediante la aplicacion del Cuestionario de Marca — Ciudad y Patrimonio Cultural de

la provincia de Chepén - 2018

En latabla 25 se presentan las opiniones sobre € eslogan de marca Chepén, en base a una
muestra de 68 pobladores de la provincia de Chepén, quienes en un 80.88% considera que
es de f&cil recordacion y difusion. Asimismo, un 76.47% considera que se encuentra

alineado con lahistoriay vision de la provincia.
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V. Discusion

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si la creacion de la marca Chepén
favorece la difusion del patrimonio cultural, en razon que existen revisiones literarias e
investigaciones cientificas que ponen en manifiesto que dentro del marco de la
investigacion del city branding se ha conseguido determinar la importancia de la
identificacion de una serie de elementos que permitan orientar y potenciar a las ciudades
(Kottler y Keller, 2012), a fin de convertirse en un producto turistico que fomenta el
crecimiento econdmico, social y cultural a partir de la creacion y gestion de los elementos
diferenciales con los que cuenta una ciudad para generar asociaciones perceptuales en los
potenciales turistas (Kavartzis, 2008). Entre los elementos que llegan a formar parte de la
propuesta de valor parala creacion de la marca — ciudad se destaca el patrimonio cultural,

el cua hasido considerado como en e presente estudio.

Por |o tanto, ha sido fundamental realizar una revision bibliogréfica sobre las variables de
estudio, a fin de reconocer los hallazgos a nivel tedrico — practico del city branding como
elemento promotor del patrimonio cultural. Asimismo, se utilizé instrumentos de medicion
gue han facilitado la recoleccion de datos para analizar las variables e indicadores ligados a

la problemética en investigacion.

Entre los hallazgos reportados en el presente estudio, en funcion a los objetivos especificos
se ha reportado que entre los factores internos y externos de la poblacion se ha detectado
gue pese a la existencia de diversos atractivos y recursos turisticos, gastronomia,
costumbres y festividades de la provincia que pueden ser considerados como patrimonio
cultural, estos mantiene una escasa conservacion a nivel, no solo de infraestructura, sino
también de transmisién generacional, asi como la escasa difusiéon e inversion por parte de
las entidades gubernamentales, 1o cua afecta de forma significativa su reconocimiento a
nivel externo. Dicha situacion resulta ser similar a caso reportado por Gallego y Llaiqui
(2016), quienes en su investigacion reportaron que € elemento principal y diferencial dela
ciudad de Palpa — Ica no mantenia un posicionamiento definido, para lo cual se precisaba
como fundamental desarrollar estrategias de city marketing basados en dicho producto

como propuestade valor.
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En cuanto al grado de identificacion ciudadana de los pobladores con la provincia cabe
destacar que existe un ato nivel de identificacion, en funcion que un 98.58% se encuentra
conforme con residir dentro de la provincia, y un 52.9% de los encuestados se muestra de
acuerdo con la afirmacion de que el estilo de vida predominante de la provincia favorece a
la atraccion de los turistas. Asimismo, un 51.5% de los participantes considera que los
turistas consiguen alinearse a estilo de vida activo y sencillo que caracteriza ala provincia
segun la percepcion del poblador Chepenano. A partir de dichos resultados, es necesario
tomar en consideracion que mantener aceptacion sobre € lugar de residencia y una
percepciéon definida sobre € estilo de vida cuenta como elemento socio-cultural para
desarrollar una adecuada estrategia de city marketing (Hernandez, 2014). Ademas, de
acuerdo con Regalado et al., (2012) cuando se opta por € posicionamiento de una ciudad,
es fundamental identificar sus caracteristica a través de un proceso de reflexion sobre 1o

gue realmente representa la ciudad.

Con respecto alaidentificacion de | as caracteristicas de laimagen actual de la provincia de
Chepén, se haidentificado que & 60.29% de los encuestados considera que la provincia de
Chepén mantiene importanciaa nivel nacional, sin embargo a nivel internacional aln no ha
conseguido desarrollar un impacto significativo; pese a que un 75% de los encuestados
considera que resulta ser un lugar atractivo paravisitar, y en un porcentaje menor (67.65%)
lo considera como un lugar atractivo para vivir, ya sea por la posibilidad de desarrollar
actividades al airelibre (76.47%), y los lugares interesantes para visitar (58.88%). Por otro
lado, se destacan como elementos que le otorgan presencia a la provincia se reporta su
contribucion a nivel cultural. Lo reportado sobre e bajo impacto a nivel internacional
puede ser explicado por |o sefialado por Pires (2004) quien considera que €l turismo puede
generar repercusiones positivas 0 negativas sobre las tradiciones culturdes y

comportamiento socia de lacomunidad receptora.

Dentro de los elementos que favorecen a la provincia se reporta su capacidad de
alojamiento, en funcion que 75% de los encuestados plantearon que existen diversas
opciones de oferta de hoteles y restaurantes. Sin embargo, se reconoce que la ciudad aln
mantiene como una necesidad de megora el orden y limpieza, en funcién que un 57.35% de
los encuestados |o sefiala. Es fundamental que se tomen en consideracion las ventgjas que

ofrece la provincia, asi como la correccién y mejora de las necesidades y/o aspectos por
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mejorar, dado que segin Aguero et a., (2006), en € proceso de creacion de una marca
ciudad, es fundamental comunicar con efectividad, la esencia e identidad de la ciudad a

partir de su patrimonio y valores culturales y sus lugares turisticos y culturales.

De acuerdo con laidentificacion de la percepcién de laimagen deseada por |os pobladores
se identificé que en un 95.59% de |os pobladores mantiene una expectativa favorable sobre
el seguir residiendo a futuro dentro de la provincia de Chepén. Asimismo, € 54.41%
consideran que la situacion econdmica de la provincia podra mejorar en los proximos 5
anos, a partir de elementos como € turismo, gastronomia y ecologia y medio ambiente.
Esto concuerda con los hallazgos de Quispe (2017) quien sefialo que € distrito de Namora
— Cgamarca pese a que su actividad principal es la agricultura, también puede crecer
econdémicamente a partir de actividades como hospedaje, alimentacion y la celebracion de

sus costumbres y festividades.

De acuerdo con la identificacion de los elementos del patrimonio cultural se ha detectado
que los pobladores concuerdan entre los elementos de mayor importancia son los
relacionados con los lugares turisticos (45.59%) y la gastronomia (26.47%). Por su parte
entre los elementos de menor importancia del patrimonio se reporta a la musica (66.18%).
Entre los lugares turisticos de mayor reconocimiento se reportan a Via Crucisy las Ruinas
de San José de Moro, mientras que las festividades més destacadas son la fiesta del
aniversario de Chepén y la fiesta patrona de San Sebastian. El reconocimiento de los
elementos mas importantes de la ciudad es fundamental en el proceso de creacion y gestion
de marca, por lo que lo reportado en € presente estudio mantiene similitud con lo realizado
por Boy y Miranda (2014), quienes sefidaron que tanto la Marinera y € complgo

arqueol 6gico de Chan Chan son elementos fundamentales de la marca Trujillo.

En cuanto al objetivo de identificar € nivel de aceptacion de la creacion de la Marca —
Chepén, se ha detectado que un 75% de |os participantes considera que la identidad visual
de lamarca es facil de identificacion y un 67.65% lo considera atractivo por sus coloresy
formas. Mientras que, en lo que refiere a eslogan se reporta que un 76.47% considera que
se encuentra alineado con la historia y vision de la provincia. Esto guarda relacion con lo
planteado por Boy y Miranda (2014) quien considera que la tipografia y simbolos de la

marca Trujillo son pertinentes y apropiados para la percepcion de su publico objetivo.

70



Finalmente, en lo que refiere a objetivo general del estudio se reporta que la creacion de la
marca Chepén favorece la difusién del patrimonio cultural, en funcién que su proceso de
creacion exige de por si un periodo de reflexion y discernimiento sobre los elementos
turisticos, sociales y culturales que forman parte de la propuesta de valor y diferenciadora
frente a las deméas provincias. Asimismo, a partir del potencia y los elementos del
patrimonio cultural inherentes a la provincia le otorgan a la provincia de Chepén la
posibilidad de generar una mayor difusion de su patrimonio mediante la concientizacion de
su importancia y el desarrollo de estrategias de comunicacion relacionadas con €l proceso

de city marketing.
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V. Conclusiones

De acuerdo alos hallazgos obtenidos en la presente investigacion se halogrado identificar

las siguientes conclusiones:

1

Se ha conseguido determinar que la creacion de la marca — ciudad favorece la
difusion del patrimonio cultural, puesto que facilita la identificacion con la
ciudad, recordacion de los atributos y fortalezas de la ciudad y expectativas

favorables en los pobladores de la provincia de Chepén.

Se identificaron que entre factores internos y externos del patrimonio cultural,
los residentes reconocen que las leyendas, gastronomia, lugares turisticos,

celebraciones religiosas y festividades culturales.

Los pobladores de la provincia de Chepén mantiene un ato grado de
identificacion ciudadana, en razon que e 91.18% se siente iguamente
Chepenano que Peruano; asimismo & 98.53% se muestra conforme con su lugar
de residencia.

Entre las caracteristicas de laimagen actual se aprecia que los ciudadanos de la
provincia perciben como un lugar atractivo para visitar y vivir. Ademaés
consideran que sus lugarefios se destacan por ser atamente trabgadores
(63.2%) y atamente emprendedores (72.1%). El estilo de vida de la provincia
se destaca por ser Altamente sencillo (60.3%) y Moderadamente confortable
(50%).

La percepcion sobre la imagen deseada segiin - pobladores de la provincia de
Chepén se identifico que un 54.41% de los encuestados considera que ésta sera
mejor, en tanto que & 39.71% de los pobladores sefidla que sera mucho mejor.
Ademas, entre los aspectos por los cuales mejorard la imagen de Chepén a
futuro se destacan la turismo (88.24%), ecologia'y medio ambiente (77.94%) y
gastronomia (76.47%).
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Entre los elementos del patrimonio cultural que se destacan en laimagen actual
de la marca Chepén son e Via Crucis, Ruinas de San José de Moro, Fiesta de
aniversario de Chepén, Fiesta Patronal de San Sebastian, Arroz con pato y las

leyendas de “Chancha con Cadena” y “Caballo blanco”.

De acuerdo al nivel de aceptacion de la marca — Chepén se aprecia que tanto €
logotipo, como € slogan mantiene atos niveles de aceptacion por ser
considerados Alineados con la historia y vision de la provincia (76.47%),
faciles de identificar (75%), representativos de los atributos de la ciudad
(63.24%),
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VI.  Recomendaciones
A partir de los hallazgos reportados en e presente estudio se plantean las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda a futuros investigadores profundizar e andlisis sobre la historia de la
provincia, a fin de complementar y enriquecer los elementos relacionados a la marca
Chepén.

Se sugiere desarrollar campanias publicitarias que concienticen sobre la importancia del

patrimonio cultural, a partir de su difusion y conservacion.

Resulta necesario organizar grupos sociales gque tengan como objetivo fomentar la

préctica de actividades culturales y sociales que favorezcan laidentificacion ciudadana.

Se sugiere implementar un plan de comunicaciéon de la marca Chepén, con € objetivo
de transmitir la importancia de city marketing como producto turistico que impulse la

economia.

Incentivar a la comunidad para la realizacion de productos tangibles que transmitan la
identidad visual de la marca Chepén hacialos visitantes de la provincia de Chepén, para
mejorar su posicionamiento en el mercado.

74



Referencias
Aaker, D. (2006). Construir marcas poderosas. Barcelona. Gestion 2000.

Aguiero, J. , Brea, K. y Mirabal, J. (2006). Andlisis de las potencialidades de la ciudad de
Santo Domingo de Guzman para la construccion de su Marca — Ciudad. (Tesis de
licenciatura). Universidad APEC, Santo Domingo — Republica Dominicana.

Boy, M. y Miranda, M. (2014). Percepcion de la propuesta Marca Trujillo por los
estudiantes de Ciencias de la Comunicacion de las principales universidad locales
del distrito de Trujillo. (Tesis de licenciatura). Universidad Privada Antenor
Orrego, Trujillo — Pera.

Brujo, G. (2008). La nueva generacion de valor. Editorial Empresarial S.L. — Madrid.

Bustos, R. (2001). “Identidad, turismo Y territorios locales: la permanente construccion de

valores territoriales”. Aportesy Transferencias,5(1), 11-28

Cachaya, M., Pelaez, M., Soto, L. y Cardona, M. (2015). Propuestas para la
implementacion de una marca de lugar en Santiago de Cali. Revista de Economia 'y
Administracion, 12(2), 113 - 131.

Cdlanaupa, J. (2016). Identidad cultural y patrimonio cultural en e cementerio Museo
Presbitero Matias Maestro, 2016. (Tesis de licenciatura). Universidad César
Vallgo, Lima- Per.

Diario Andina (2014). Declaran patrimonio cultura de la nacion festividad de San
Sebastian de Chepén. Recuperado de
http://andina.pe/agencia/noticia.aspx 71 d=584593

75



Diario El Peruano (2017). El Peru captara por turismo US$ 4,326 millones de afio este afio.
Recuperado de: http://el peruano.pe/noticia-€l-peru-captara-turismo-4326-millones-
este-an0-61925.aspx

Falcon, J. (2017). La identidad, imagen y reputacion de un destino turistico urbano a
través de la gestion de la comunicacion online: El caso de la ciudad de Buenos

Aires. (Tesis doctoral). Universidade da Corufia, La Corufia— Esparia.

Floridn, M. y Sanz, G. (2005). Evolucién de la terminologia del marketing de ciudades.
Universidad de Alcalg, 3 - 6.

Gallegos, A. y Llaiqui, W. (2016). Importancia de la marca ciudad Palpa — Ica para €
posicionamiento del mango en sus dos respectivas variedades no injertados, en los
comer ciantes de los dos mercados mayoristas de Fruta en Arequipa Metropolitana,
Primer Trimestre 2016. (Tesis de licenciatura). Universidad Nacional de San
Agustin de Arequipa.

Hernandez, E. (2014) El city marketing como estrategia de mercados para el desarrollo
turistico, caso de Estudio Ixtapan de la Sal.(Tesis de grado). Universidad
Auténoma del Estado de México, Facultad de Planeacién Urbana y Regional.

Tolucade Lerdo, México.

Herndndez, R.; Carlos Ferndndez & Pilar Baptista (2010). Metodologia de la
Investigacion. (5% ed.). México D.F.. Mc Graw-Hill/Interamericana Editores.
Recuperado de: http://www.dgsc.go.cr/dgsc/documentos/cecades/metodol ogia-de-
la-investigacion.pdf

Hurtado, C. (2015). Actitudes y creencias culturales de las familias en la construccion de
la identidad local de los adolescentes de 10 a 19 afios del distrito de Pacanga,
Provincia de Chepén en € 2015. (Tesis de licenciatura). Universidad Nacional de
Trujillo, Trujillo — Perq.

76



Kavaratzis, M. (2008). From city marketing to city branding: an interdisciplinary analysis

with reference to Amsterdam, Budapest and Athens. Rijksuniversiteit Groningen.

Keller, K. (2008). Administracion Estratégica de Marca: Branding (32 ed.). México:
Pearson Educacion.

Keller, K. (2013). Strategic brand management. (4% ed.). Upper Saddle River, N.J..

Pearson Education Limited.

Kotler, P. y Keller, K. (2012) Marketing Management (142 ed.). Pearson Education, Inc.

Magafia, M. y Ramos, M. (2008). Marca ciudad: antidoto contra la uniformidad. Didlogo
Politico (Buenos Aires, Konrad Adenauer Stiftung), 25(1) 101-129.

McEwen, B. (1999). “The Challenges of Defining and Measuring Brand Equity””, The
Brand Management Column, USA.

Mego, |. (2015). Limitaciones en la implementacion de politicas publicas en € complgo
arqueologico Chan Chan en el periodo 2007 — 2013. (Tesis de maestria). Pontificia
Universidad Catdlicadel Perd, Lima— Peru.

Mibalia, G. (2007). Metodologia para crear cada ciudad. Revista 99% com. Grupo Mibalia.
Recuperado de: http://www.grupomibalia.com/99com

Mocarrén, A. (2008). Conservacion del patrimonio cultural: criterios y normativas.
Madrid: Sintesis.

Municipalidad Provincial de Chepén (2015). Historia de Chepén. Recuperado de
http://muni chepen.gob.pe/chepen/ciudad/historial

Regalado, O., Berolatti, C., Martinez, R., & Riesco, G. (2012). Identidad competitiva y

desarrollo de marca para la ciudad de Arequipa. Recuperado de
77



http://www.esan.edu.pe/publicaciones/2012/04/18/marca _ciudad arequipa.pdf.
Lima Universidad ESAN.

Quispe, V. (2017). Factores sociales y culturales del distrito de Namora, Cajamarca, afo
2017 para € desarrollo del turismo cultural. (Tesis de licenciatura). Universidad
César Vallgo, Trujillo — Pert.

Rios, K. (2017). Gestion turistica Municipal en la subgerencia de Turismo de la
Municipalidad de Chepén, afio 2017. (Tesis de licenciatura). Universidad César
Vallgo, Trujillo — Pert.

Rodrigues, S. y Feder, V. y Fratucci, A. (2015). Impactos percibidos del turismo. Un
estudio comparativo con residentes y trabagjadores del sector en Rio de Janeiro —
Brasil. Impactos percibidos del turismo, 24, 115 — 134.

Sevin, H. E. (2014). Understanding cities through city brands. City branding as a socia
and semantic network. Cities, 38, 47-56.

Suérez. H. (2016). Pre-evaluacion de los recursos turisticos culturales de la provincia de
Chepén para la creacion de un circuito turistico. (Tesis de licenciatura).
Universidad Privada del Norte, Trujillo — Per.

Young & Rubicam (2010). Y&R BrandAssest™ Valuator: Consumer awareness is the key
to brand value. Recuperado de: http://young-rubi cam.de/tool s-
wissen/tool s/brandassetval uator/?lang=en

78



Anexo N°1: Propuesta del plan de comunicacién de marketing de la Marca Chepén -

2018

1

Titulo
Propuestadel plan de comunicacion de marketing para difundir laMarca Chepén —
2018

Estrategia de comunicacion

En e proceso de creacion de una marca — ciudad es fundamental emplear
herramientas comunicacionales, que faciliten la posibilidad de informar, persuadir
y generar resonancia en el publico objetivo, a fin de que la marca ciudad pueda

superar €l proceso de penetracion del mercado de forma eficaz.

En € presente caso, las estrategias de comunicacién requieren del cumplimiento de

tres fases: etapa informativa, etapa persuasivay etapa mantenimiento.

Objetivo de comunicacién
La presente propuesta del plan de comunicacion de marketing mantiene lo

siguientes objetivos:

- ldentificar los atributos de la provincia de Chepén mediante la recoleccion de
datos por parte de los residentes de la provincia de Chepén.

- Promover la marca Chepén mediante acciones comunicacionales que difundan
la puesta en valor del patrimonio cultural de la provincia de Chepén a nivel

regional y nacional.

- Posicionar la marca Chepén mediante alianzas estratégicas con instituciones

estatales y privadas anivel regional y nacional.

Publico objetivo
El presente plan de comunicacion se encuentradirigido a:
Edad: 18 afios més
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Sexo: Varonesy mujeres
Lugar de procedencia: Pobladores de Chepén

Modelo deinvestigacion y analisis de ventajas

Con respecto d modelo de investigacion, este se llevd a cabo de una manera
cuaditativa y cuantitativa, con la finalidad de recolectar informacién de los
pobladores de la provincia de Chepén sobre las percepciones de los recursos
turisticos y patrimonio cultural que pueden ser considerados para la propuesta de

vaor de lamarca ciudad.

En & estudio se emplearon técnicas de focus group aplicadas a residentes de la

provincia de Chepén, y encuestas aplicadas a los pobladores.

Dicha informacion fue sistematizada en conjunto con e andlisis los factores
internos y externos de la imagen de la provincia como producto turistico, a fin de
elaborar una marca innovadora, diferente y con perspectiva cultural, en donde se

resaltael patrimonio cultural y social.

Asimismo, por tratarse de una tematica de importancia local y regiona es
fundamental persuadir a las autoridades vinculadas al desarrollo urbano y turistico

paraladifusiéon delainiciativa

Por lo tanto se plantean las siguientes acciones:

- Sensibilizar a ciudadano residente a identificarse con la propuesta de Marca —

Chepén, através de la concientizacion de los beneficios que acarrea su difusion.

- Redlizar la captacion de potenciales inversores que promuevan el desarrollo de

elementos tangibles que permitan la difusion de marca Chepén.

- Promocionar la marca ciudad, con € objetivo de atraer turistas nacionales e

internacional es para que conozcan la marca Chepén.
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- Articular a sector publico y privado para la gecucion de programas de
promocion que fomentan la presencia y resonancia de la marca

6. ldentidad Visual
6.1. Marca ciudad
6.1.1. Disefioy validacion dela marca ciudad
Para la elaboracion de la marca — ciudad se tomaron en consideracion dos
criterios. En un inicio se realiz6 un focus group para reconocer cuales eran los
principales atributos y caracteristicas principales de la provincia, llegando a

generarse las siguientes propuestas de logo y mensgje:
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7. Plan estratégico de comunicaciones

Dentro del plan estratégico es posible plantear |as siguientes acciones:

Conferenciade prensa

Permitir4 dar a conocer que

la provincia de Chepén
cuenta con atributos que
deben ser revalorados, como
de

cultural y social.

fuente patrimonio

Se enviard una invitaciéon a
de

reconocidos a nivel loca y

los medios prensa
regional, a fin de poder
presentar la propuesta de la
marca Chepén a los medios

de comunicacion.

Medios de comunicacion
televisivos

Facilita la difusion de los
atributos y recursos
turisticos que necesitan ser
tomados en conisderacion
para su revaoracion |y
proteccion en caso Ser
necesario para generar un
crecimiento econémico,

cultural y social.

de

promocionales  en

Difusion videos

los
principales canales
televisivos, afin de llegar a
dar a conocer e mensge

con mayor amplitud.

Ejecucion de entrevistas a
los voceros de la propuesta

de comunicacion.

Radio

Difusién sobre los

principaes  lugares vy
eventos de manifestacion
cultural, que favorezca e
reconoci miento del

patrimonio cultural.

Desarrollo de spots radiales
e invitacion a eventos de
difusién de la propuesta de
lamarca - ciudad.

Publicidad impresa

Difusién de los eventos y
actividades de publicidad
que permite el contacto con

Promocion de notas de
prensa, de
promocion, reportajes,

eventos
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Redes sociales

Campanias publicitarias

los principales atributos de

la provincia de Chepén.

Publicidades que permiten
gue la marca Chepén tenga

presencia online.

Difusion sobre los

principales lugares vy
eventos de manifestacion
cultural, que favorezca €
reconocimiento del

patrimonio cultural.

afiches relacionados con la

marca Chepeén.

Difusion de material
audiovisual e interactivo con

el publico objetivo.

Instalaciones de paneles
graficos en las principales
avenidas y cales maés
concurridas para la difusion

de lamarca Chepén.
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Anexo N°2 Guia de entrevista para Focus Group

El presente focus group reunird a 15 participantes que sean residentes varones y mujeres de
la provincia de Chepén, quienes deben ser adultos y tener un conocimiento sobre el
patrimonio de su provincia

Las moderadas son las autoras de la investigacion “Inexistencia de gestion de marca —
ciudad para la difusién del patrimonio cultural de la provincia de Chepén, en el afio 2018,
quienes emplearan esta técnica cualitativa con la finalidad de conocer los principaes
atributos turisticos que € consumidor considera sobre la provincia de Chepén y que es
fundamental gestionarlos en base a una marca ciudad.

De acuerdo a la metodologia se les realizd preguntas abiertas, a fin de reconocer su
percepcién y actitud frente al tema de investigacion.

L as preguntas fueron las siguientes:

1. ¢Cudles son sus puntos de vista sobre los atractivos turisticos que posee la
provincia de Chepén? ¢De estos atractivos cuales son |os tres més importantes?

2. ¢Consideran importante la conservacion del patrimonio cultura que posee la
provincia?

3. ¢Qué opinion tienen sobre la gestion de publicidad por parte de las entidades
municipales sobre los lugares turisticos de la provincia hacia las deméas
localidades?

4. ¢Mencionen si conoce algunos platos tipicos de la provincia, y en qué se diferencia
aotros similares?

5. S tuvieran que difundir a la ciudad: ¢Qué aspectos promocionaria con mayor
entusiasmo?

6. ¢Consideran que la poblacién local le otorga importancia a patrimonio cultural de
Chepén?

7. ¢Qué opinan sobre e estado de conservacion del patrimonio? ¢Se llevan a cabo
medidas que permiten e buen estado del patrimonio?

8. Nos gustaria saber finalmente ¢Por qué para uds Chepén debe convertirse en uno de

los principales destinos turisticos del Perd? Mencione una frase que describa
Chepén.
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Anexo N° 3: Matriz de consistencia

Proyecto de investigacion descriptiva
Titulo: Creacion de marca— ciudad parafavorecer ladifusion del patrimonio cultural de la provincia de Chepén en € afio 2018

Titulo Problema Objetivos Hipotesis Variables Definicion Def|n|_C|on Indicadores items Esca.""!‘?e
Conceptual  Operacional medicion
Objetivo General Hipotesis La 6. ¢Sefiale los lugares
Determinar s la General percepcion histéricos — culturales
creacion de la marca- La creacion Lagestion de de las gue conoce?
ciudad favorece la de marca - marca exige dimensiones
difusion del patrimonio ciudad de por si un de 7.Enumere del 1 alos
cultura en la provincia favorecera la proceso de identificacio 6 los eementos
¢Como la de Chepén en d afo difusién de reflexion n, imagen representativos de la
Creacion de creacion de 2018. patrimonio sobre lo que actua e provincia de Chepén
marca - marca - cultural en la representa la imagen seguin importancia
ciudad para ciudad Objetivos Especificos  provincia de ciudad en s deseada dela
favorecer la favorecera Ol: Identificar los Chepén en € misma, por marca de la 8. ¢Esta conforme con
difusion del la difuséon  factores internos y  afio 2018. Creacion lo cua es ciudad de Identificaci6 su lugar de residencia?
patrimonio  del externos del Marca - necesario Chepén sera N Ordina
cultural de patrimonio patrimonio cultura de Hipoétesis Ciudad hacer una recopilada 9. De acuerdo a su
la provincia cultural de la  provincia de Nula recopilacion  mediante opinion € ciudadano
de Chepén laprovincia Chepén, 2018. La creacion de entrevistas de Chepén es:
en e afio de Chepén de marca - informacion  semi-
2018 en € aio O2 Determinar & ciudad no sobre las estructuradas 10. De acuerdo a su
20187 grado de favorece la percepciones , focus group opinion, € estilo de
identificacion difusion de del publico y un vida de Chepén es:
ciudadana en los patrimonio objetivo cuestionario
pobladores de la culturd enla (Regalado et basado en la 11. ¢Considera que €
provincia de Chepén, provincia de a., 2012) escala Likert estilo de vida de la
2018. Chepén en € respondida provincia permite
afno 2018. por los atraer alosturistas?
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0O3: ldentificar las
caracteristicas de la
imagen actual segln
sus pobladores de la
provincia de Chepén,
2018

O4:  ldentificar la
percepcién sobre la
imagen deseada que
los pobladores han
desarrollado sobre la
provincia de Chepén,
2018

O5: Identificar los
elementos del
patrimonio cultura
gue predominan en la
imagen actual de la
Marca Chepén.

O6: Identificar € nivel
de aceptacion de la
creacion de la Marca —
Chepén  segn  los
pobladores de la
provincia de Chepén,
2018.

O7: Elaborar el plan de
comunicacion de marca
— ciudad paraladifusion
del patrimonio cultural

ciudadanos
de la
provincia de
Chepén.

Imagen
actual

Imagen
deseada

12. ¢Lesresultafacil a
los turistas alinearse a
estilo de vida de la
provincia?

13. Consideraquela
provincia de Chepén:

14. Laprovinciade
Chepén es un lugar:

15. Laprovinciade
Chepén tiene potencia
para:

16. Laprovinciade
Chepén cuenta con:

17. Laprovinciade
Chepén:

19. Acerca de wu
permanencia en la
provincia de Chepén
usted preferiria

20. ¢Considera que en
los préximos 5 afios la
situacion  economica
de la provincia de
Chepén estard?

21. ¢Por qué aspectos

86



de

la provincia de

Chepén.

Patrimonio
cultural

Sintesis
simbdlica de
los valores e
identidad de
una sociedad
que los
reconoce
como
propios, a
través de un
proceso de
reconocimien
to,
generalmente
intergeneraci
onal como
parte de
bagaje
cultural y su

La variable
de estudio
patrimonio

culturd esta
compuesta

por 3
dimensiones
(promocioén,

conservacion
y proteccion,
y .. .z

participacion
) éstas se
mediran a
través de un
cuestionario

basado en la
escala Likert
dirigida a los

Costumbres

Gastronomia

le gustaria que sea

reconocida la
provincia de Chepén
en € futuro?

22. El logotipo de la
Marca Chepén me
resulta:

23. El edogan de la
Marca Chepén me
resulta:

1. ¢Sefiae las
costumbres  que
caracterizan a su
provincia?  ¢De
qué tipo son
(Leyendad Ritos /
Celebraciones)

2. ¢Cudles son las
costumbres  que
considera se han
degjado de recordar
en laprovincia?

3. ¢Qué platostipicos
son
representativos de
laprovincia?
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vinculacion a
un
sentimiento
de grupo
(Santana,
1998)

ciudadanos
de

provincia de Festividades

Chepén.

la

culturales

Atractivos
turisticos

Senale las
festividades
tradiciondles que
se celebran en la
provincia?

¢Sefiale los lugares
historicos -
culturales gue
conoce?

Nota: Dimensiones de Gestion Marca- Ciudad basada en Regalado et al., (2012), Dimensiones de Patrimonio cultural basada en Santana (1998). items elaborados por el

autor (1 - 21).
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Anexo N° 4: Ficha Técnica del instrumento

Ficha Técnica
Autores : Gallardo Pgjares, Eliani Lorena

Saucedo Rodriguez, Dianyeli del Pilar

Procedencia : Universidad César Vallgo

Pais : Pera

Ao : 2018

Version : Original — Idioma Espariol

Administracién : Individua y Autoadministrado

Duracién : 10 a 15 minutos aproximadamente

Objetivos : Determinar la percepcion de la gestion marca — ciudad de la

provincia de Chepén.

Analizar el grado de conocimiento del patrimonio cultural.

Indicadores

- Costumbres

- Gastronomia

- Festividades culturales
- Atractivos turisticos

- ldentificacion

- Imagen actud

- Imagen deseada
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Anexo 5: Cuestionario de Marca - Ciudad y Patrimonio Cultural dela provincia de Chepén -
2018

Estimado(a) sefior(a):

Le agradecemos su participacion y le solicitamos responda con veracidad a cada una de las
preguntas.

Por favor para responder las interrogantes debera leer cuidadosamente y dar la respuesta
gue seade su preferencia.

|. Datos personales
Edad:

Sexo: Masculino( ) Femenino( )

Il.Patrimonio Cultural
Dimension: Costumbres

1. ¢Sefide las costumbres que caracterizan a su provincia? ¢De qué tipo son
(Leyendas/ Ritos/ Celebraciones)

Costumbre Tipo de costumbre

2. ¢Cudles son las costumbres que considera se han dejado de recordar en la
provincia?

Dimension: Gastronomia

3. ¢Qué platos tipicos son representativos de la provincia?

Dimension: Festividades culturales

4. ¢Seide lasfestividades tradicionales que se celebran en la provincia?

Dimension: Atractivos Turisticos
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5. ¢Sefidelos lugares histéricos — culturales gue conoce?

GESTION DE MARCA - CIUDAD
Dimension: Identificacion con la ciudad
Indicador: Sentimiento de pertinencia

6. Usted sesiente:

[ ] Chepenano, no peruano

|:| M é&s chepenano, que peruano

D I gual mente chepenano que peruano
|:| Més peruano que chepenano

[ ] Peruano no chepenano

[ | Ninguna de las anteriores

7. !Enumere (_jel 1 alos 6 los elementos representativos de la provincia de Chepén segin
importancia:

D Lugares histéricos-culturales

|:| Fiestas tradicionales

D Fiestasreligiosas

|:| Paises naturales

D MUsica

D Gastronomia

8. ¢Usted seencuentra conforme con su lugar deresidencia?
[]s
[N

JPor qué?
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Indicador: Caracteristicas de los ciudadanos

9. Deacuerdo asu opinion, e ciudadano de Chepén es:

a) Perezoso 3(2|1|1|2]3 Trabajador
b) Descortés 32|11} 2]|3 Amable

C) Conformista 32|11} 2]|3 Emprendedor
d) Pesimista 3(2|1|1|2]3 Optimista

€) Deshonesto 3/2|1)1]2]|3 Honesto

f) Impuntual 3(2|1|1|2]3 Puntual

Q) Irrespetuoso 3(2|1|1|2]3 Respetuoso

h) Estresado 32|11} 2]|3 Relgjado

i) Malhumorado | 3 | 2 | 1] 1| 2| 3 De buen caracter

Indicador: Estilo devida dela ciudad

10. De acuerdo a su opinion, € estilo de vida de la provincia de Chepén:

a) Activo 3(2|1|1|2]3 Sedentario
b) Formal 3/2|1|1]2]|3 Informal
C) Armonioso 3(2|1|1|2]3 Conflictivo
d) Relgado 3/2|1)1]2]|3 Estresante
e Conservador 3(2|1|1|2]3 Liberal
f) Sofisticado 32111 2|3 Sencillo
Q) Confortable 3(2|1)11|2]3 Incémodo
O I R - ot

11. | ¢Considera que € estilo de vida
de la provincia permite atraer a
los turistas?

12. | ¢Les resulta féacil a los turistas
dinearse d edtilo de vida de la
provincia?
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Dimensién: Imagen actual
Indicador: Presencia

: - -~ 0 1 : 3 4
13.  Consideraque laprovinciade Chepén: Nada Poco r'\r/1l (;Soos Bagtante Mucho

a. | ¢Tieneimportancia dentro del Perd?

b. | ¢Esconocidafuerade Per(?

C. | ¢Tiene percepcion positiva?

d ¢Es reconocida por laimportancia de su

" | contribucion?
Indicador: Lugar
0 1 2 3 4
14. La provincia de Chepén es un lugar: Totalmenteen En Indiferente De Totalmente
desacuer do desacuerdo acuerdo de acuerdo

a. | Atractivo paravisitar

b. | Atractivo paravivir

C. | Que posee una arquitectura atractiva

d. | Que posee paisgje atractivo

e. | Que posee un disefio urbano ordenado

f. | Que posee un clima agradable

Que posee ubicacion geogréfica
g adecuada
h. | Que estalibre de contaminacion
Indicador: Potencial
inci AN ti - 0 1 2 3 4

15. Laprovinciade Chepén tiene potencial Muy bsjo Baio Recaler Ao MUy alto

para

Desarrollar proyectos de vida

a
b. | Redlizar estudios universitarios

o

Encontrar empleo

d. | Hacer negocios
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Indicador: Pulso

I . 0 1 2
16. La provincia de Chepén cuenta con: Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
a. | Actividadesa airelibre
b. | Lugaresinteresantes
C. | Espacios paraentretenimiento y ocio
d. | Actividadesinteresantes
€. | Actividades culturales
Indicador: Gente
e 4 i 0 1 2 3 4
1r. La provincia de Chepen Se caracteriza Totalmente en En Indiferente De Totalmente
porque desacuer do desacuerdo acuerdo de acuerdo
a Los inmigrantes se adaptan con
facilidad.
b. | Esseguray no cuentacon delincuencia.
c. | Espacifica, lasociedad convive en paz.
d. | Lagente esamigabley acogedora.
Indicador: Prerrequisitos
18 0 1 2 3 4
" Laprovinciade Chepén Totalmente en En Indiferente De Totalmente
desacuer do desacuerdo acuerdo de acuerdo
a. | Estalimpiay ordenada
b. | Laluz, agua, desaglie funcionan bien
c. | Lasaudy educacién basica es buena
d. | Cuentacon transporte publico bueno
e Cuenta con buen servicio de
" | comunicaciones
f Hay buena oferta de hoteles vy
" | restaurantes
g. | Tienefé&cil acceso por carretera
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Dimensién: Imagen deseada

Indicador: Permanencia

19. Acerca de su permanencia en la provincia de Chepén usted preferiria:

D Seguir viviendo en laprovinciade Chepén

|:| Vivir en otro lugar del pais
D Vivir en €l extranjero

Indicador: Expectativa

! Mucho
M ucho peor Peor Igual Mejor mejor

20. | ¢Considera que los préximos 5 afios la

situacion econdmica de la provincia de

Chepén estarg?
21 ¢Por qué aspectos le gustaria que sea 0 1 2 3 4

ida la provincia de Chepén en d Totalmente en En Indiferente De Totalmente

reconocida p ep desacuerdo desacuerdo acuerdo | deacuerdo
futuro?
a) | Gastronomia
b) | Turismo
c) | Negocios
d) | Agroindustria
€) | Actividades culturales
f) | Educacion superior
g) | Ecologiay medio ambiente

Entretenimiento y vida nocturna
h)
i) Salud y educacion basica
j) | Transporte publico
k) | Tecnologiaeinnovacion
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Logotipoy Eslogan dela Marca Chepén

22. El logotipo de la Marca Chepén me

0

2

4

i Totalmente en En Indiferente De Totalmente
resulta: desacuer do desacuerdo acuerdo | deacuerdo
a) | Representativo con los atributos del

patrimonio cultural
b) | Motivador para promocionar mi

patrimonio cultural
) Pertinente y guarda relacion con

nuestro patrimonio cultural .

d) | Atrayente por suscoloresy formas
€) Facil deidentificar con la provincia
23. El edogan de la Marca Chepén me 0 1 2 3 4

i Totalmente en En Indiferente De Totalmente
resulta: desacuer do desacuerdo acuerdo de acuerdo
a) Representativo de la provincia y su

patrimonio

b) | Motivador einnovador

c) | Pertinente y coherente con la identidad
delaprovincia

d) | Facil derecordar y difundir

€) | Alineado con la historiay vision de la

provincia
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Coeficiente de Alpha de Cronbach del Cuestionario de Marca-Ciudad y

Patrimonio Cultural dela provincia de Chepén — 2018

Anexo N°6
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _30,}1 G e Wi ﬂ{ﬁw-r Moy , titular
del DNL N° o961 3@ ., de  profesion

™ e o . ejerciendo
actualmente como 9 G g, ,en la
Institucion VL V.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
ciudadanos de la provincia de Chepén.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEFTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de ltems

Amplitud de contenido

Redaccion de los items

Claridad y precision

X | X[ X]| %X

Pertinencia

EnChepén,alos 2 ) dias del mes de Juier del Z0/&
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NST DE VALIDACION

Yo, \r\J\\W‘mr 5, \',1‘3:0 Jiii’?'i , titular
del DNL N° / 3_5 3237270 . de  profesion
A M NLETQA])G e 7 ejerciendo

actualmente como \_D"D(_Qm U\_,-_ Jo ff}ﬂﬁﬂﬁ ,en la
Institucion U A Ner oo Aed Co<ar \Ln ln( {‘J}.—D ?

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
ciudadanos de la provincia de Chepén.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de ltems b4
Amplitud de contenido b
Redaccion de los Items S<
Claridad y precision ><
Pertinencia >'<
En Chepén, alos A5 dias del mes de RTRE s del

208

)

>
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Lu.l&l. Tralo  Nlena nga&m , titular
del  DNL N M339G1¢0 . de  profesion

Thﬁ eoiexo  Esyadishio : ejerciendo
actualmente como  Welo dés"-.nﬁc. ,en la

Institucion __ Uwiessidad  Cegac Vallgo -~ Escuela de Admimisteaon

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal

i
que laboraen _ \a PN NG de G“EFE“
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND EXCELENTE
Congruencia de ltems K
Amplitud de contenido X a
Redaccion de los ftems A
| Claridad y precision X
Pertinencia h X
EnChepen,alos 25  diasdel mesde  oumio del 201§

=

Firma

100



Ucv Cédigo : FO&-PP-PR-02.02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | vemian : 09

UNIVERSIDAD DE TESIS Fecho @ Z3-03-2018

CESAR VALLEID Pagina : ldel

Yo, Elmis Jonatan Garcia lare, docente de la Facultad Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional Administracion de la Universidad César Vallejo Fillal Chepén,
revisor {a) de la tesis fitulada

“"Creacion marca - ciudad para favorecer la difusién del patimonio cultural de la
provincia de Chepén en el afo 2018", de| [de la) estudianie Elianl Loreng Gallardo
Pajares, constato que la investigacion fiene un indice de similitud de 17% verificable
en &l reporte de originalidad del programa Turnifin,

El/la suscrito (a) analizé dicho reporfe v concluyé que cada una de las
coincidencios detectadas no constfituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesls
cumple con todas las normas para el use de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Chepén, 20 de Diciembre del 2018

Elmis Jonatan Garcig Xare

DNI: 43124406

O Yoo Representanie de la Direcclan /

Elabors Investigacién Revisd Vmenecfﬂr:c:l:oﬂﬁ:c:;vesﬂgucbn Aprobd | Rectorado
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Ucv Cédigo : FO6-PPPROZ02
ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD | verian . 09

UNIVERSIDAD TBE Fecha : 23-03-201

CESAR VALLEJD Ok Pagina ldulm :

Yo, Emis Jonatan Garcia lare, docente de la Focultad Ciencias Empresariales y
Escuela Profesional Administrocitn de la Universidad César Vallejo Filial Chepén,
revisor (a) de la tesis titulada

“Creacion marca - ciudad para favorecer la difusién del patimonio cultural de la
provincia de Chepeén en el afo 2018, del (de la) estudiante Dianyeli del Filar
joucedo Rodriguez, constato que la investigacian fiene un indice de similitud de
17% verificable en el reporte de originalidad del programa Tumitin,

Elfla suscrito (a) analizd dicho reporte y concluyd que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis
cumple con todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la
Universidad César Vallejo.

Chepén, 20 de Diciembre del 2018

---------- assrsssnssan frrsanmnnn B B

Eimis Jonatan Garcla Xare

DMl 43124406
) Represeniante de la Dreccion /
. Elabord m.dﬂ Revisd | Vicemeciorodo de Investigacién | Aprobd | Rectorado
1 Inveshgackin v Colidad |
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uCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLED

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL

ucv

Cédigo : F&-PP-PR0202
Vamian : 0¥

Fecha 1 2303-2018
Paging : ldel

Yo Eliani Lorena Gallardo Pojares, identificado con DNl N® 71883879, egresado de
la Escuela Profesional de Administracian de la Universidad César Vallejo, autorizo (
%) . No aulerizo | ) la divulgacién v comunicacion publica de mi trabajo de
investigacion fitulado "Creacion marco - ciudad para faverecer la difusion del
patrimonio cultural de la provincio de Chepén en el afio 2018"; en el
Repositorio Institucional de la UCV (http://repositorio.ucy.edu.pe/f), segin lo
eslipulado en el Decreto Legisiativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 v Art.

33

Fundamentacién en caso de no auvtorracion:

WRFEEER AR A AR B e AR e R

EnEERa R iR ER AR AR m R AR

e T e N L T

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------

- WEAEEERESAE
- - samEEm
- o mmad

- EmEEw
- BEEEEEE
8 I}

L

£l
FIRMA
DNI: 71883879
FECHA: 20 de Diciembre del 2018
ey o Representante de o Direccidn /
Blabors Dm da Reviss | Vicemeclorado de Invesligaclén | Aprobd | Reclorado
Investigacion v Calidad
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEM

AUTORIZACION DE PUBLICACION DE
TESIS EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL
ucv

Cédigo : F08-PP-PR-D202
Vemsion : 0F

Fecha : 23-03-2014
Pagina : 1de]l

Yo Dianyell del Pilar Saucedo Rodrguez, idenfificado con DNl N® 73348175,
egresado de la Escuela Profesional de Administracidn de la Universidad César
Wallejo, autorizo (k] , No autadizo | | la divulgacion y comunicacion pablica de mi
frabajo de investigacién fitulado “Creacidn marca - ciudad para favorecer lo
difusién del patrimonio cultural de la provincia de Chepén en el afio 2018
an el Repositono Institucional de la UCY (hitp:/frepositorio ucv.edu.pe/), segun lo
estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art. 23 v Art,

33

Fundamentacién en caso de no auvtorizacidn:

AR B FEA R SRR BRI R SRR FEE R R R——— M TTIII T I I
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@LQJ?
s U TERMA

DNI: 73368175

-
FECHA: 20 de Diciembre del 2018
== | Representanie de la Direccidn /
Elabord Direccion de | o uiss | Vicersciorads de Investigacion | Aprobé | Reclorade
Investigacion . |
y Calidad
| -
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