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RESUMEN

Hoy en dia las ciudades compiten entre si para atraer empresarios, turistas y residentes, las
ciudades quieren ser vistas , reconocidas y atractivas ; por ello establecen su marca ciudad
0 marca territorio y ofrecen buena imagen urbana , mas aun los centros urbanos, lugares
que reflejan la transformacion de la ciudad tanto historica, cultural y social ; pero existen
muchos centros urbanos como el centro de Piura, que no tiene claro su marca y presenta una
imagen urbana deficiente, siendo estas variables importante para potenciar su desarrollo
urbanistico, econémico, social, cultural, fortalecer su visién , misiéon y lograr su
posicionamiento frente a la competitividad de ciudades emergentes que enfrenta la
globalizacion , por ente esta investigacion estudia la relacidn que existe entre variable marca
ciudad e imagen urbana, fundamentada por sélidas bases tedricas y metodologias dadas por
Futura Brand (2005) para la variable Marca ciudad y Lynch (1960) para la variable imagen
urbana; se determina la relacién entre la marca ciudad y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 2019. Utilizando como metodologia de investigacion un disefio no experimental,
transversal de tipo cuantitativa, correlacional. Asumiendo una la poblacion de estudio
infinita dado que se desconoce el nimero de visitantes, empresarios y residentes que existen
en el centro urbano de Piura y la muestra es de 97 personas determinada por un muestreo no
probabilistica por conveniencia y voluntarios; se aplica como técnica encuestas y como
instrumento se elabora dos cuestionarios, uno por variable de estudio; los instrumentos
fueron validado por expertos. Obteniendo como resultado que del total de los entrevistados
el 36.1% tiene un bajo nivel de percepcion de la marca ciudad, y 35.1% presenta un nivel
bajo del nivel de percepcidn de la imagen urbana; de estos el 22.7% presenta un bajo nivel
de percepcion de la marca ciudad, 10.3% niveles regulares y el 3.1% niveles altos de
percepcion de la marca ciudad. Para determinar la relacion de las variables se utiliza la
prueba estadistica tau —b de kendall, siendo su valor de 0.407, esto quiere decir que existe
correlacion moderada positiva entre ambas variables ordinales, ademas la prueba estadistica
es altamente significativa debido a que su valor es 0.000, siendo esta menor a la probabilidad
del 1%, llegando a confirmar que si hay relacion altamente significativa en la percepcion de
la marca ciudad y la percepcion de la imagen urbana; es decir, a medida que la percepcion

de la marca ciudad aumentan; la percepcion de la imagen urbana aumenta .

Palabras claves: marca ciudad, imagen urbana, percepcion.



ABSTRACT

Today cities compete with each other to attract businessmen, tourists and residents, cities
want to be seen, recognized and attractive; that is why they establish their city brand or
territory brand and offer a good urban image, even more urban centers, places that reflect
the transformation of the city, both historical, cultural and social; but there are many urban
centers such as the center of Piura, which is not clear about its brand and has a poor urban
image, these variables being important to enhance its urban, economic, social, cultural
development, strengthen its vision, mission and achieve its position in front to the
competitiveness of emerging cities facing globalization, this research studies the relationship
between city brand variable and urban image, based on solid theoretical bases and
methodologies given by Futura Brand (2005) for the brand City brand and Lynch ( 1960) for
the urban image variable; The relationship between the city brand and the urban image in
the center of Piura is determined, year 2019. Using as a research methodology a non-
experimental, cross-sectional quantitative, correlational design. Assuming an infinite study
population since the number of visitors, businessmen and residents that exist in the urban
center of Piura is unknown and the sample is 97 people determined by a non-probabilistic
sample for convenience and volunteers; surveys are applied as a technique and as an
instrument two questionnaires are prepared, one per study variable; The instruments were
validated by experts. Obtaining as a result that 36.1% of the total interviewees have a low
level of perception of the city brand, and 35.1% have a low level of perception of the urban
image; of these, 22.7% have a low level of perception of the city brand, 10.3% regular levels
and 3.1% high levels of perception of the city brand. To determine the relationship of the
variables, the statistical test tau —b of kendall is used, its value being 0.407, this means that
there is a moderate positive correlation between both ordinal variables, in addition the
statistical test is highly significant because its value is 0.000, this being less than the 1%
probability, confirming that there is a highly significant relationship in the perception of the
city brand and the perception of the urban image; that is, as the perception of the city brand

increases; The perception of the urban image increases.

Keywords: city brand, urban image, perception.
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I. INTRODUCCION

Desde finales del siglo XX a nivel mundial se ha producido un cambio fundamental en las
ciudades impulsado por los cambios socioecondémicos, tecnoldgicos y culturales; la
globalizacion econdmica y las distintas necesidades, ha traido como consecuencia la
busqueda de nuevas oportunidades, situando a las ciudades en entornos de competencia,
enfocadas en atraer inversiones, empresas, Vvisitantes y satisfacer la permanencia de sus
residentes. Las ciudades se estan enfocando en diversificar su base econdémica, para ello
regeneran y revitalizan su espacio urbano y transforman el concepto de ciudadano, al del

consumidor o cliente (Corsico,1994).

Las ciudades estan en constante busqueda de su propio desarrollo por lo que emplean
estrategias y formulan modelos que ayuden a su disefio (Seisdedos, 2004). Ante esto las
ciudades estan incorporando patrones de marketing, introduciendo conceptos de mercado
(Séez, Mediano y Elizagarate, 2011) y consecuentemente patrones de gestion de marca
(Seisdedos, 2004) e imagen urbana (Kolotouchkina, 2014). La marca es el ADN que
diferencia al producto, la marca ciudad identifica a la ciudad y la fija en la mente de los
consumidores, rescatando los atractivos, valores o beneficios de un determinado lugar
(Kotler ,2012); mientras para Anholt (2010), la marca de un lugar es construida por las
percepciones mentales de los diferentes usuarios o publico de una ciudad. Bricefio y Gil
(2004) coincide con Lynch (1978) menciona que la imagen urbana es constituida por
elementos espaciales (fisicos y naturales), que conforma el entorno y son estructurados e

identificados por sus habitantes.

Hoy en dia las ciudades tienen un papel protagonico convirtiéndose en productos de
consumo con marca , identidad y valores propios, tal es el caso de las ciudades desarrolladas
como Nueva York, con su marca “i love NY” creada por Milton Glaser en 1981 quien logro
cambiar la vision de las ciudad y presentarla como marca, productos, servicio y como
centros de maltiples atractivos ,como una ciudad para ir de compras por la Quinta Avenida,
ver un partido de la NBA, o ir a pasear por el Central Park; igualmente en el oriente la
Organizacion de Gestion del Marketing Turistico del Destino de Dubai (DTCM, 2018)
manifiesta que Dubai con su marca seré la ciudad mas visitada del mundo en el 2020 y

esperan duplicar el nimero de visitantes , la marca Dubai se enfoca en un posicion amiento


http://www.dubaitourism.ae/

orientado al turismo de lujo que se caracteriza por sus impresionantes hoteles y tener los
edificios mas altos. En Amsterdam “La gente de Amsterdam es Amsterdam”, su marca
transmite la personalidad diversa de las personas que conviven, caracterizada por sus valores
como la confianza, el orgullo, el apoyo mutuo de sus ciudadanos (Kavaratzis, y Ashworth,
2005).

Los paises subdesarrollados no son ajenos al city branding, o llamado también marca de la
ciudad, tal es el caso de Colombia - ciudad de Medellin que en 2015 el Concejo de Medellin
fomento el “Concurso marca de ciudad”, con el objetivo de que Medellin se identifique y
logre reconocimiento local, nacional e internacional, siendo asi diferenciada de otros
destinos, ya sea por sus espacios culturales y recreacionales. EI Pert el 2011 presenta la
Marca Per(, ante el mundo durante la feria ITB de Berlin, y la Bolsa de Valores de Nueva
York , la marca fue impulsada por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, empresas
asociadas y startups peruanas que fomentan el city branding y/o city marketing, para el
consumo de productos creados en el pais e impulsar el turismo y las exportaciones. En este
sentido ciudades metropolitanas importantes del Perd, como Arequipa ya cuenta con su
marca denominada con su mismo nombre “Arequipa”, direccionada con la marca pais, esta

fomenta su distincion por sus costumbres, tradiciones y el caracter del pueblo.

A nivel mundial aun existen muchas ciudades que no son reconocidas, incapaces de aportar
algan valor, quedando la imagen de muchas ciudades en el olvido, careciendo de identidad,
posicionamiento, y no satisfacen a sus propios ciudadanos lo que desvirta la marca de cada
una de estas; por otro lado, hoy en dia las ciudades son vistas como empresas que ofrenden
servicios y atracciones, para diferentes consumidores o publico objetivo (ciudadanos,
inversionistas, turistas entre otros), donde satisfacer a sus clientes o consumidores es
fundamental (Elizagarate, 2008); mas aun cuando las ciudades concentran mas de la mitad
de la poblacién mundial a diferencia de las zonas rurales, y se anticipa que para el 2050 el
68% de la poblacién viva zonas urbanas de méas de 300.000 habitantes, acumulando las
riquezas en las ciudades (Departamento de Poblacion de las Naciones Unidas, 2018 ). Clos
J. (2018), director de ONU- HABITAT, sefiala que las urbanizaciones crean valor y riqueza,
este fendmeno también fue definido por Krugman P. (1999), premio nobel de Economia,

quien define este fendmeno como Economia de la Aglomeracion. Este crecimiento de las


https://es.wikipedia.org/wiki/ITB_Berlin
https://es.wikipedia.org/wiki/Bolsa_de_Valores_de_Nueva_York
https://es.wikipedia.org/wiki/Bolsa_de_Valores_de_Nueva_York

ciudades trae consigo la capacidad para atraer inversiones a fin de lograr que la ciudad
satisfaga a sus ciudadanos y se constituyan en polos de atraccion.

La region de Piura, es la segunda region méas poblada del Pais, concentrando 1 millén 856
mil 809 habitantes (INEI, 2017) y su capital Piura, presenta 484,475 habitantes (INEI, 2017),
sin embargo, actualmente carece de una marca como ciudad situacién que genera un
problema, ya que el turismo o visitantes es la tercera industria generadora del PBI y necesita
herramientas para juntar oferta y demanda de manera rapida, ademas Piura debe aspirar a
formar parte de las ciudades con mas visitas turisticas, con mayor inversion y con residentes
identificados con su ciudad por su cultura, tradiciones, valores e infraestructura ; sin embargo
en el centro urbano de Piura denominado también sector A-2 de la zona monumental y
zona de reglamentacion especial , delimitado por el norte con la Av. Luis Sanchez Cerro ,
al sur con la Av. Francisco Bolognesi , al este con el Malecén Eguiguren y al oeste con la
Av. Sullana (OM. N°122-02/CMPP, 2014), siendo el area de estudio de la investigacion , se
visualiza la carencia del sentido de pertenencia, de su valor e identidad lo que esta afectando
el reconocimiento de su marca ciudad e imagen urbana, conociendo que la imagen urbana
en el centro historico de la ciudad de Piura se constituye por elementos fisicos y naturales ,
tales como como plazas, parque, edificaciones, calles, avenidas, rio ; que lo diferencian de
las demas ciudades del pais , pero este se encuentra deteriorado , deshabitado, existiendo
perdida de la poblacion para residir y realizar actividades de recreacion o cohesién social,
siendo este espacio de memoria, un lugar que refleja la transformacion de la ciudad tanto
historica, cultural y social ; por lo que requiere ser estudiado y pueda redisefiarse para

que respondan a las necesidades actuales de sus habitantes en un entorno sostenible.

La forma fisica de la imagen urbana de cada ciudad tiene rasgos propios que la distinguen,
que se deben desarrollar, identificar y fortalecer para diferenciarla de acuerdo a las
necesidades de los usuarios, es por eso que, a través de la identificacion de las caracteristicas
de sus elementos podemos fortalecer el City branding de una ciudad y/o marca ciudad.
Patricia Delmar a Toni Puig Picart (26-11-2006:38-48) en la revista Nueva, creador de la
marca de Barcelona resalta lo que viene ocurriendo en la ciudad donde sus lideres tienen el
deseo de repotenciar, redisefiar la imagen urbana con el fin de disefiar espacios Unicos que

fortalezcan la marca de la ciudad y mejoren asi los servicios que presentan la ciudad.



Ante este contexto donde la ciudad empieza a competir a ofrecer mejores atractivos para
vivir, visitar e invertir, en este rol de la ciudad los gobiernos poseen un papel importante en
la toma de decisiones, buscando desarrollar planes estratégicos para proyectar y promover a
la ciudad a nivel local, nacional, e internacional y fortalecer su crecimiento socioeconémico
y cultural , es ahi la importancia de esta investigacién ya que al conocer la marca de la
ciudad e imagen urbana en el centro de la ciudad de Piuray su relacion entre las variables;
podra servir como un referente a planes urbanos y al city marketing de las ciudad de Piura.
Siendo el marketing de las ciudades, una herramienta principal en la gestion urbana, que

logra mejorar la competitividad, la gobernabilidad y la calidad de vida de los ciudadanos.

Para esta investigacion se han revisado tesis doctorales y maestrias internacionales,
nacionales y locales. El estudio de city branding o marca ciudad es un campo relativamente
joven, sin embargo, sobre nuestra variable de imagen urbana existen escasos trabajos a nivel
internacional, nacional y no se encuentran trabajos a nivel local.

Martinez, J. (2018) en su investigacion “Propuesta de una estrategia de place branding para
la Purisima y San Isidro Baja California Sur”, en México. determina el indicador competitivo
para la oferta del turismo y mediante andlisis de la percepcion del turista, tiene como objetivo
construir una estrategia de Place Branding para aprovechar el potencial de turismo
alternativo en los pueblos de San Isidro y La Purisima, BCS. A través de una metodologia
cualitativo no experimental con disefio transversal correlacional, aplica encuestas en 255
viviendas de ambos pueblos, concluyendo a través de su medicion con el hexagono de
Anholt, que la estrategia de mercado debera desarrollarse especialmente a los jovenes en
edades entre 18 y 30 afios, que gozan de vivir la experiencia del turismo de menor impacto
y convivir con la naturaleza también descubre que existe un segmento de la poblacion entre
los 50y 70 afios, pensionados y jubilados del continente europeo, y en menor medida turistas
provenientes de los Estados Unidos de Norteamérica. La investigacion acepta la hipotesis
planteada siendo viable instrumentar una estrategia de place branding, que servira de apoyo
para generar un manual de Place Branding como estrategia para posicionar a dichas
localidades como Marca destino turistico.

Vinyals, S. (2017), en su investigacion construye marcas de destino urbano en Europa,
reconceptualizando la relacién entre la imagen de marca y la personalidad de marca en las
practicas de comunicacion del sitio web - Barcelona , a través de un estudio mixto

(cualitativo y cuantitativa), correlacional , se analiza el sitio web oficial de los 12 destinos



urbanos mas populares de Europa con un doble objetivo: describir la imagen que proyectan,
y explorar la relacién entre imagen y personalidad de marca en el discurso. Los resultados
destacan las actividades culturales, los paquetes turisticos y la gastronomia como los
principales componentes de la oferta de las ciudades. También demuestran que todos los
destinos proyectan una personalidad fuerte en emocion, pero son las otras dimensiones de
personalidad aquellas que contribuyen a la diferenciacion. Ante estos resultados el autor
recomienda relevante emplear la técnica de evaluacion que la emplea, como un medio para
identificar destinos similares y proponer estrategias para apostar por la diferenciacion o
establecer sinergias con destino de caracteres similares.

Morillo, C. (2016), en su investigacion “Creacion y posicionamiento de la Barcelona
postolimpica como marca ciudad”, en Espana, llega a confirmar que la ciudad de Barcelona
se ha gestionado como una marca ciudad a partir de la realizacion y éxito mediatico
internacional de los Juego Olimpicos de 1992, constata el éxito y la proyeccidn internacional
de la ciudad, basada en un modelo de gestién urbana, al mismo tiempo que una produccion
y promocion de la ciudad, que llego a convertirse en una estrategia de internacionalizacion
conocida como “modelo Barcelona”. El estudio cualitativo y analitico-interpretativa, utiliza
17 entrevistas de importantes actores y creadores de la ciudad, concluyendo que actualmente
el posicionamiento de la marca Barcelona se mantiene como una ciudad creativa y de talento.
Ademas, aporta marco tedrico de la fenomenologia de Beger y Luckman sobre la
construccion social de la realidad ayudando a comprender la construccion social de
Barcelona como marca ciudad. Y de este modo aporta un amplio marco tedrico que pueden
ser aplicadas en otras investigaciones relacionada a la marca ciudad.

Herranz, M (2015), en su investigacion propone un modelo aplicable a la gestion de marca
para ser aplicacion a las ciudades, para fomentar la gestion de estrategias y posicionamiento
de las mismas. La investigacion muestra un amplio marco tedérico y mediante una
metodologia mixta, como técnica de exploracion utiliza el panel Delphi, en la que clasifica
los distintos criterios de autores estudiados y valida los modelos de gestién de marca
aplicables en ciudades. Concluye determinando que no existe un modelo de gestion de la
marca ciudad, e indica que los modelos de gestion de marca de un producto pueden ser
aplicables a las ciudades, como el modelo de capital de marca del profesor Kevin L. Keller,
pudiendo ser adaptado parcialmente. Finalmente, se propone un de modelo de gestion de

marca integral para la ciudad que puede ser aplicada en otras investigaciones.



Trujillo, C. (2017), en su investigacion “Medellin cultura: lectura de una marca de ciudad a
través de la transformacion urbanistica y la apropiacion del edificio cultural”, mediante una
metodologia descriptivo observacional, analiza la marca cultural de Medellin mediante su
identidad individual y colectiva de los edificios culturales como: parques, bibliotecas,
museos, casas de cultura, centros culturales, unidades de vida articulada, y entornos
urbanisticos donde se encuentran. Concluyendo que cada vez los edificios que presenta
Medellin se acercan mas a modelos que integran y aprueban el uso de espacios, sugiriendo
como tendencia direccionar los proyectos a futuro de tal manera que promuevan el reconocer
la cultura y la promocion de los rasgos sociales que otorgan identidad a la ciudad y
recomienda elevar el consumo de las agendas culturales, ademas reconoce a la marca cultura
como la gente que le da valor al uso de los edificios.

Panta, L. (2018) en su tesis “Propuesta de marca ciudad para la provincia de Huaura, 20177,
Per(; identifica un modelo de city branding para emplearse en la construccion de la marca
ciudad Huaura. La investigacion utiliza una metodologia cualitativa, apoyado en entrevistas
determina los factores que construyen la marca ciudad y mediante un disefio hermenéutico
interpreta apreciaciones de 15 personajes importantes conocedores de temas tecno-coso-
econdmicos asociados a la marca ciudad. Concluye sustentando su modelo de city branding
en base a la teoria del hexagono de Anholt, determina un publico objetivo orientado a la
marca siendo esta la poblacion de Huarua, los turistas, los inversionistas y compradores
nacionales principalmente de Lima. Finalmente propone como estrategias de comunicacion,
un lema que ayuda al posicionamiento de la marca: “Huaura, tesoro del norte chico”. Esta
investigacion resulta importante porque identifica bases teoricas, valores culturales,
naturales y singulares asociadas a la provincia de Huara, ademas permite posicionar y
reconocer como destino turistico a la provincia.

Regalado, Berolatti, Martinez, Riesco (2012) en su tesis “Identidad competitiva y desarrollo
de marca para la ciudad de Arequipa”, Pert. Plantean en su investigacion un disefio no
experimental y de corte transversal, con la metodologia mixta cualitativo y cuantitativo y
mediante entrevistas individuales aplica encuestas a su muestra seleccionada entre los
ciudadanos, visitantes por turismo y viajeros de negocios; logrando  determinar la
competitividad de la ciudad, su identidad, la imagen actual y la imagen aspiracional de la
marca ciudad y elaboran un plan bésico de city marketing para proponer la marca ciudad
Arequipa. Los investigadores sustentan su investigacion en base a teorias de distintos

modelos de city marketing y city branding como el hexagono de Anholt , el proceso de



marketing de Matlovicova , y las experiencias de marketing en otros lugares. Esta
investigacion sirve de guia para determinar la identidad competitiva de ciudad, y elaborar un
plan basico de city marketing para una propuesta de marca ciudad.

La investigacion se construye en bases teoricas que permiten definir las variables para
organizar, estructurar y analizar el estudio.

La primera variable de estudio es la marca ciudad es definida por Lépez y Benlloch (2005)
propia de reconocer sus valores tradicionales de un lugar y sus caracteristicas actuales, la
marca es entendida como la reputacion de una ciudad que es necesaria para su progreso y
prosperidad, como lo es la marca en las empresas y sus productos. Kotler (1992), define la
marca ciudad como imagenes, impresiones y creencias que una persona tiene de una ciudad,;
donde se involucran diferentes agentes Stakeholders o consumidores (Fombrun, 1996),
entendiendo a la marca de una ciudad como las percepciones de sus habitantes (Fombrun,
1996; Hatch y Schultz, 2003). La creacion y desarrollo de la marca ciudad se consolidad
desde la percepcion del consumidor, los ciudadanos entienden y conocen su ciudad mediante
sus propias percepciones y estas percepciones son reflejadas y aceptadas en la imagen de
marca que la ciudad ofrece, Moral (2001) define a la marca como el conjunto de informacion
que almacena el consumidor en su memoria y lo que significa para él; Keller (1993)
conceptualiza el modelo de capital de marca basado en el consumidor (CBBE), donde la
imagen de la marca es definida como el conjunto de percepciones las cuales generan vinculos
de actitudes favorables o desfavorables. Kapferer (1994) también conceptualiza el valor de
la marca ciudad por la capacidad de la marca para conseguir un significado que resulte
exclusivo, positivo y definido en la mente de los consumidores.

Anholt (2002) y FutureBrand (2005), coincide que la marca de ciudad se constituye por las
percepciones del exterior y opinion publica, donde la forma en que se percibe un pais puede
marcar la diferencia critica para su éxito; siendo vista la ciudad como un producto que tiene
atributos tangibles e intangibles y son percibidos por los potenciales clientes de forma

positiva 0 negativa.

Marca es el componente intangible de lo que significa una empresa (Davis, 2002, p188);
crea reconocimiento, reputacion y protagonismo en el mercado (Keller, 2014). Es el que le
atribuye valor al producto, otorgandole calidad, seguridad, fiabilidad, autenticidad,
eficiencia, garantia, confianza y satisfaccion al consumidor (King, 1973). Bassat (1999) nos



menciona que la marca es lo que siente el usuario cuando satisface su necesidad, siendo la
marca inmaterial, aquello que identifica, califica y le da un valor al producto. La marca es
entendida como la percepcion, sensaciones o experiencia que las personas tienen de una
organizacion, producto o servicio. La marca comunica algo concreto e identifica al producto,
siendo un atributo dnico del producto — ciudad, permitiendo establecer importantes
distinciones en cuanto a su posicionamiento en el mercado o en el mundo globalizado.

Para keller (1993) , el concepto de marca involucra dos dimensiones , la primera es referida
a la notoriedad (Brand Awreness) , y la segunda a la imagen de marca (Brand image) ,

producto del significado 0 memoria que elabora el consumidor , como esta es percibida.

La Ciudad deriva de latin «civétas» referenciado en la antigua Roma, y se constituye por la
palabra “Civis” que quiere decir ciudadano y “Dad” que se referencia con cualidad. El
diccionario de la RAE, define a ciudad como el conjunto de edificios, calles, administrados
por municipios o gobierno, donde su poblacién se dedica por lo general a actividades no
agricolas. Cada ciudadano tiene una imagen de percibir la ciudad en la que habita, esto se ve
reflejado a trasvés de las representaciones simbdlicas o imaginarios urbanos; Canclini
(1996), definié a la ciudad como el lugar para vivir, como un espacio imaginario y Borja
(2003) menciona que la ciudad es la quinta esencia del espacio publico, siendo la maxima
expresion de manifestaciones ciudadanas, coincidiendo con Valenzuela (2012) que alude
que la ciudad son las personas que lo habitan, reflejado en su comportamiento de
significaciones colectivas y valores; expresado en la estructura de su entorno fisico:
construcciones, edificaciones creadas por el ciudadano que denotan urdimbres de poder. El
marketing conceptualiza a la ciudad como negocio que ofrece diferentes productos y
servicios para desarrollarse. Fernandez, (2006), realiza un paralelismo entre la empresay la
ciudad en donde los propietarios en una empresa son accionistas , empresarios ; mientras
que en la ciudad es el ciudadano ; la administracion en la empresa esta dada por el consejo
administrativo , mientras que la ciudad por el municipio y alcalde ; los productos que ofrece
las empresa son manufacturas o servicios y en la ciudad los productos ofrecidos son los
servicios publicos y atractivos diversos ; los clientes en la empresa son los consumidores en
la ciudad los ciudadanos , inversionistas y visitantes ; los competidores y/o cooperantes de

las empresas son otras empresas en la ciudad son otras ciudades.



Stern (2006) sefiala que la marca (Brand) es empleada como sustantivo, mientras que el

verbo branding, es el proceso de creacion y gestion de la marca. La marca ciudad es

construida por el city branding que es una herramienta de la mercadotécnica, enfocada a

establecer estrategias de Branding y estrategias de comunicacion para cautivar a los

consumidores de una ciudad, el branding es una metodologia que guia el desarrollo,
construccion y mantenimiento de la marca. Robert Goverrs, Erik van't Klooster y Gerard

Van Keken, en el 2015, establecieron 5 principios de city branding para guiar el desarrollo

y gestion de marca ciudad; estos son:

- Singularidad, se refiere al caracter unico y distintivo del lugar.

- Autenticidad, lIdentifica las caracteristicas principales de la marca lugar (identidad y
caracter), identifica imagenes percibidas y proyectadas.

- Memorable, hace referencia al caracter Unico y distintivo del lugar, siento el lugar
satisfactorio para vivir, invertir o querer volver a visitarlo, el lugar conquista la mente y
corazon del consumidor.

- Co - creacion, los agentes que involucran el desarrollo de una ciudad (gobierno, empresas,
sociedad civil, turistas, entre otros, deben mantener una alianza solidad en beneficio del
desarrollo del lugar.

- Place Making, tener estrategias para atraer.

Existen varios autores que formulan en sus teorias distintas dimensiones para el estudio de
la marca ciudad, estos son:

Boisier (2006: P77) la marca, se constituye de acuerdo a como el consumidor identifica al
producto — ciudad, lo que es la ciudad segun como lo percibe el consumidor, mediante cinco
dimensiones: Creencias es lo que reconoce a sus miembros o consumidor del lugar,
continuidad historica se refiere a lo que proyecta del futuro sobre su pasado, identidad activa
que cosas se realizan en comun para tomar decisiones y obtener resultados , el sentido de
pertenencia que transmite la cultura publica que diferencia la ciudad ; y como ultima
dimensién menciona un espacio geografico particular que explica cdmo se constituye el
espacio.

Anholt (2002), presenta una metodologia para conocer la marca de un pais “Hexagono de
Marca Pais” en donde introduce 6 elementos: Exportaciones, gobierno o estado, inversiones
- talento, la cultura- patrimonio que atesora el pais, la poblacidn y el turismo. Posteriormente

la empresa de investigacion GfK Roper Simon Anholt (2008), establece una metodologia



que utiliza anualmente para identificar la marca de 50 ciudades de todo el mundo, este
estudio es denominado City Brand Index, que consiste en valorar desde la percepcion de las
personas de las diferentes ciudades, su eleccion para vivir, trabajar o pasar vacaciones. Esta
metodologia presenta 6 dimensiones o categorias: Presencia (conocimiento por la ciudad, la
contribucion de la ciudad en ciencia , cultura y gobernanza), lugar (clima y cualidades
fisicas) , requisitos previos (servicios que brinda la ciudad como alojamientos y calidad de
servicios publicos) , gente (simpaética, calidos, acogedores y diversidad cultural ), actualidad
( presencia de cosas interesantes , actividades , cual emocionante es la ciudad con respecto
a cosas nuevas por descubrir) , potencial ( buen sitio para realizar negocios, trabajar y
estudiar).
Gelder y Allan (2009), recomiendan crear la mara ciudad a partir de los principales actores
de la ciudad (encargados de la planificacion urbana, marketing, comunicacion, disefio y
urbanismo, desarrollo econémico, cultural y empresarial). Y estudian la identificacion de la
marca ciudad a partir de su desarrollo histérico y actuaciones politicas, la forma en que es
percibida la ciudad desde el exterior y la forma en que la ciudad se presenta al mundo
(percepcidn interna y externa).
FutureBrand (2005), presenta a traves de sus informes “El Contry Brand Index” (CBI) una
metodologia para la medicion de marca ciudad , utiliza 6 dimensiones para distinguir las
asociaciones o cualidades que vine a la mente de las personas cuando piensan en el pais,
estas variables se agrupan en dos grupos, el primer grupo lo categoriza por su estado o
proposito en: sistema de valores, calidad de vida, potencial de negocios y el segundo grupo
por experiencia: herencia y cultura, turismo, made in (productos del pais).

- Sistema de valores: La mayoria de las marcas se identifican por sus valores los cuales
resultan atractivos para su publico o resultan ser parte interesante de una sociedad, nos
menciona Huertas y Fernandez, (2006). Futurebrand (2017) toma como indicadores del
sistema de valores, el nivel de tolerancia, libertades politicas y estandares ambientales.
Las ciudades no solo son identificadas por un dnico valor, sino por varios y estos son
compartidos por diversas ciudades. La gente de Amsterdam es Amsterdam. la marca
transmite que el mayor valor es su gente y sus valores como el orgullo, la confianza, el
apoyo de sus ciudadanos para su convivencia. (Kavaratzis, y Ashworth, 2005).

- Calidad de vida: Este concepto se enfoca en las capacidades 0 modo de vivir de una
sociedad para desarrollar su vida o entendido como desarrollo humano. Organizaciones
como El Banco Mundial Cooperaciény el desarrollo econémico (OCDE), utilizan como
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indice de desarrollo El Producto Interno Bruto; y el Programa de Naciones Unidas para
el Desarrollo (PNUD) se basa en el indice de Desarrollo Humano, este es determinado
en base al nivel de educacion, al producto interno bruto per cépita y esperanza de vida
o longevidad. Futurebrand (2017) toma como indicadores los niveles de percepcion
relacionados a salud y educacion, estandar de vida, deseo de vivir o estudiar y seguridad.
Actitud para Negocios: Este punto hace referencia si la ciudad es atractiva para invertir,
para realizar negocios, esta a la vanguardia de los avances tecnoldgico siendo posibles
destacar y calificar a ciudades inteligentes (Smart cities) las cuales utilizan tecnologia e
innovacion para potencializar esta dimension. Para medir esta dimension Futurebrand
(2017) toma como indicadores el potencial para los negocios, tecnologia avanzad y
buena infraestructura que es percibida en las ciudades.

Patrimonio y cultura: Esta referido al patrimonio material e inmaterial de una ciudad
que ha sido legado de un pueblo y es transmitido a las generaciones futuras. La
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) define cultura como el “conjunto de los rasgos distintivos espirituales y
materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o a un grupo social
y que abarcan, ademas de las artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir
juntos, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias. Futurebrand (2017) toma
como indicadores para esta dimension la percepcion de los puntos historicos de interés,
patrimonio - cultura y la belleza natural.

Turismo: Futurebrand (2017) en esta dimension, considera como indicadores la
convivencia, la diversidad de atraccion, las opciones de hospedaje, los deseos de los
consumidores por visitar la ciudad en vacaciones y la gastronomia que ofrece la ciudad.
Cazes y Potier (1996) nos menciona que la ciudad ofrece posibilidades turisticas en tres
ambitos: primero en el espacio histdrico (atraccion), segundo en el espacio de transicion
de ocio o recreacion (entretenimientos, gastronomia, compras etc.), y en tercer lugar
aparece el espacio intelectual (propicio para el desarrollo de congresos, reuniones,
Cursos, seminarios etc.).

Hecho in — Productos hechos en: Se refiere al grado de satisfaccion del consumidor con
los productos que son hechos y elaboraremos en el propio lugar, productos tnicos. Del
mismo modo a la demanda y oferta de los productos elaborados en la ciudad. Las

ciudades con mayor innovacion de productos seran las que lideren este item.
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Futurebrand (2017) toma como indicadores para esta dimensién deseo de comprar

productos, productos de alta calidad, productos Unicos y productos auténticos.

La siguiente variable de estudio es la imagen urbana la cual es definida como el conjunto de
prioridades simbolicas, perspectivas cognitivas, entre otras caracteristicas similares, que un
grupo considera deseable para valorar el mundo donde vive, de forma que esta vision y esos
valores afectan su accion (Rapport, 1978). Respondiendo a una dinamica cambiante en el
transcurso del tiempo, de acuerdo a las necesidades y valores de sus habitantes. Johnson
(1997) menciona que las formas de las ciudades son un reflejo de las aspiraciones de las
personas y de la civilizacion que la construye.

La imagen urbana es una forma de leer la ciudad mediante las imagenes captadas por sus
habitantes, visitantes que transitan y se emplazan en el entorno urbano. Lynch (1960),
menciona que la forma fisica refuerza el significado de la imagen de la ciudad y para su
estudio analiza los objetos fisicos - perceptibles de la ciudad y propone elementos urbanos,
es asi que el autor propone una metodologia para estudiar la forma fisica de la imagen urbana
y analiza las ciudades de Boston, Jersey City y los Angeles.

Bricefio y Gil (2004) coincide con Lynch, (1998) mencionando que la imagen urbana tiene
que ver con los elementos espaciales (fisicos y naturales), que conforma el entorno y que se
estructuran e identifican por sus habitantes, ademas estos elementos son publicos, vistas por
cualquiera sin restricciones y se edifican en beneficio de la poblacion de la ciudad, en
muchos casos satisfacen expectativas privadas o interese politicos alejados del desarrollo de
los ciudadanos y demanda social. Arriba, (2002) hace referencia que la imagen espacial tiene
la capacidad de influir en las actitudes y comportamiento de sus habitantes. Estos elementos
crean un reconocimiento simbolico de identidad para una ciudad, los habitantes seleccionan
los elementos que perciben de una ciudad convirtiendo en imagenes que son compartidas ya

sea negativamente o positivamente.

Para el estudio de la imagen urbana Lynch (1998), analiza las caracteristicas formales de los

componentes de la ciudad, a través de sus elementos fisicos y naturales que conforman el

entorno, los cuales identifican, estructuran y dotan de significado a la configuracién de la

imagen de ciudad y propone 5 dimensiones para su estudio:

- Sendas: Configurado por los ejes de circulacion por donde los individuos u observador
se desplazan de un lugar a otro, lineas de transito que articulan los demas elementos
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ambientales y estan representado por las calles, avenidas, senderos, ciclovias, entre otros.
Se determinan a través de sus caracteristicas fisicas y el tipo de actividades que en ellas
se desarrollen.

Borde: Son los limites o elementos lineas que no son consideradas sendas ya que el
observador no las usa, y delimitan o separan una regién de otra, también son
consideradas como rupturas lineales de continuidad como cruces, playas, bordes de
desarrollo, muros, vallas, rios, cadenas montafiosas, etc. Se caracterizan por ser continuas
y visibles.

Barrio o distritos: Son secciones de la ciudad con caracteristicas propias que las
distinguen. Sus dimensiones oscilan entre medianas y grandes pueden ser visibles desde
su interior y exterior. Ahi se desarrollan las relaciones sociales, econémicas y culturales
le dan el caracter o identidad al barrio. Los barrios estan definidos por un sistema de
bordes o transiciones entre zonas.

Nodos: Puntos estratégicos de caracter abiertos donde el observador puede acceder, 0
focos de confluencia, estos pueden diferenciarse por las actividades que se realiza, por
ejemplo, las esquina, plazas, parques. Los nodos Son vistas desde interior o exterior y
pueden caracterizarse por ser introvertidos o extrovertidos, ademas son puntos de
articulacion a través de la cual se estructuran el resto de los elementos de la imagen
urbana.

Mojones o Hitos: El espectador no entra en él, lo observa desde el exterior, son utilizados
como elementos de referencias, se escogen como elementos significativos que destacan
en el paisaje visual y establecen esquemas de orientacion e identificacion. Asi tenemos
como ejemplo edificios significativos, monumentos, mobiliario urbano, elementos

naturales como arboles, montanas, etc.

Se utiliza la percepcién como una herramienta para conocer la ciudad, como mecanismo de

acercamiento del individuo con su entorno (Bricefio y Gil, 2004:12). Cerasi (1977) define al

objeto percibido como la interpretacidn particular, pasando de definir la imagen como un

simple objeto a “forma”, que posee significado para quien lo percibe. Lynch (1996)

menciona que las personas experimentan los lugares o ciudades mientras son recorridos, la

imagen de la ciudad se determina por las experiencias que se tienen de la situacion u objeto

observado y este es conformado por circunstancias que anteceden o experiencias

perceptivas. Rapoport (1978), considera la imagen como representaciones mentales de una
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realidad, las cuales se conocen mediante una estructura. Asi es que los elementos urbanos o
arquitectonicos son objetos que se encuentran organizados de acuerdo a las cualidades
perceptivas, es asi que se conforma la imagen de la ciudad. La imagen urbana se constituye
a través de la percepcién de sus habitantes, de su interpretacion que tiene el hombre con su
entorno, donde la percepcion es el punto de partida para el analisis de la ciudad. La
percepcion de la ciudad configura los elementos urbanos y arquitectonicos que generar la
imagen de la ciudad. Spreiirengen (1971:42), menciona que el disefio urbano crea
condiciones de vida que son necesarias para realizar las distintas actividades humanas
teniendo en consideracion la organizacion fisica que es percibida y los constantes cambios
que se experimentan.

La teoria Gestalt, estudia la percepcion visual para configurar la imagen, “el todo es mas que
la suma de sus partes”. Este enfoque se apoya sobre la ley de pragnanz, que organiza la

informacién del entorno en base a:

Igualdad o similitud: Los objetos iguales o similares tienden agruparse constituyendo

unidad. Los elementos u objetos son agrupados de acuerdo a sus caracteristicas como

por ejemplo forma, tamafio, direccidn, localizacion, luminosidad, direccion dominante.

- Proximidad: Las distancias cortas en el espacio urbano conforman la percepcion de
grupos unitarios.

- Regularidad: Esta dado por la homogeneidad y uniformidad de sus rasgos formales tales
como altura, tamafio y su aspecto visual con el entorno.

- Simplicidad: Tiene que ver con las propiedades de la forma y sus caracteristicas
estructurales de la figura.

- Simetria: Concordancia de posicién, forma y tamafio, en relacion a un punto, una linea
0 un plano, de elementos de un conjunto o de dos 0 mas conjuntos de elementos entre si.

- Cierre: Las lineas que definen la superficie se captan como unidad, sus limites formales

son identificables.

Estas definiciones forman la base tedrica para el estudio de los elementos urbanos
arquitectdnicos de la forma de la ciudad y la dimension de la marca ciudad; permitiendo
abordar ¢ Cudl es la relacion que existe entre la marca ciudad y la imagen urbana en el

centro de Piura, afio 2019?, siendo este el problema de investigacion.
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El trabajo de investigacion se justifica dado que las variables son herramientas importantes
para el marketing y desarrollo urbano de la ciudad , ademas mediante las bases teoricas
estudiadas se permite determinar los valores, calidad de vida, potencial de negocios, herencia
cultura, turismo y los productos hechos del cercado de Piura y la relacion que existe con los
elementos fisicos de la imagen urbana, desde la percepcion de los consumidores de ciudad
(Ciudadano, visitantes, inversionistas).

En la practica, a través de conocer la marca-ciudad y la relacion que existe entre la imagen
urbana del cercado de Piura - 2019, se puede lograr impulsar el desarrollo tanto urbanistico,
econdémico, social y cultural de la ciudad de Piura; atrayendo mayores inversiones,
rescatando la cultura e identidad de los ciudadanos, fortaleciendo vision, mision del centro
de la ciudad de Piura, contribuyendo a lograr el posicionamiento de la ciudad de Piura frente
a la competitividad de ciudades emergentes que enfrenta la globalizacion.

Finalmente, la investigacion ensefia una metodologia con enfoque cuantitativo la cual
propone instrumentos de evaluacion fundamentados por sélidas bases tedricas y/o valida a
través del juicio de expertos y que permiten determinar su confiabilidad mediante la
valoracion de su estructura interna. De esta manera, los instrumentos podran ser usados para
investigaciones que presenten las mismas variables, pero con diferentes contextos y
poblaciones. Ademas, el estudio resulta punto de partida para futuras investigaciones y

estrategias de planificacion urbana para el centro de Piura.

Como objetivo general (Oi) se plantea: Determinar la relacion entre la marca ciudad y la

imagen urbana en el centro de Piura, afio 2019. Teniendo como objetivos especificos:

Oa1: Evaluar la relacion entre el patrimonio - cultura y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 20109.

O2: Evaluar la relacion entre la calidad de vida y la imagen urbana en el centro de Piura,
afo 20109.

Os: Evaluar la relacion entre la actitud para el negocio y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 20109.

Oa4: Evaluar la relacion entre el sistema de valores y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 2019.

Os: Evaluar la relacion entre los productos hechos y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 20109.
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Oe: Evaluar la relacion entre el turismo y la imagen urbana en el centro de Piura, afio
2019.

Se plantea como hipdtesis general, nula:
Hi: ¢Existe relacion significativa entre la marca ciudad y la imagen urbana en el centro
de Piura, afio 2019?
Ho: ¢ No existe relacion significativa entre la marca ciudad y la imagen urbana en el centro

de Piura, afio 2019?

Las hipotesis especificas del estudio son:

H1: Existe correlacion significativa entre el patrimonio -cultura y la imagen urbana en
el centro de Piura, afio 2019.

H2: Existe correlacion significativa entre la calidad de vida y la imagen urbana en el
centro de Piura, afio 2019.

H3: Existe correlacion significativa entre las actitudes para el negocio y la imagen urbana
en el centro de Piura, afio 2019.

H4: Existe correlacion significativa entre el sistema de valores y la imagen urbana en el
centro de Piura, afio 2019.

H5: Existe correlacién significativa entre los productos hechos y la imagen urbana en el
centro de Piura, afio 2019.

H6: Existe correlacién significativa entre el turismo y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 2019.
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II. METODO

2.1. Disefioy Tipo de investigacion:

El disefio de investigacion es cuantitativo estudia cada una de las variables a través de
encuestas, para luego proceder a describir y analizar la correlacion entre las variables
marca ciudad e imagen urbana y determinar la hipétesis de estudio (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014, p. 152).

El tipo utilizado es no experimental, dado que el estudio no manipula las variables; de
corte prospectivo transversal porque observa el fendmeno tal como se presentay recopila
datos en el momento para luego proceder a su analisis, las variables son asociadas
mediante un patrén que se puede prever para el grupo de poblacién (Hernandez,

Fernandez y Baptista 2010).

El esquema de investigacion es el siguientes:

O

Donde:

M: Muestra de estudio.

Oiu: Observacién de variable Imagen Urbana
Owmc: Observacion de variable Marca Ciudad

r: Relacion que existe entre variables

2.2. Variables y operacionalizacion:
2.2.1. Definicién Conceptual:
Marca ciudad: FuturaBrand (2005) define a la marca ciudad como la atraccion o
reporte de lo que es la ciudad, construida a partir de las percepciones y sentimientos,
de los residentes, inversionistas, turistas y gobierno; la cual debe ser creible,
relevante, diferencial y sostenible a lo largo del tiempo para la construcciéon de
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relaciones estrategias y de confianza con sus diferentes audiencias, futurebrand

conceptualiza a partir de teorias de marca de consumo y corporativas. Esta definicion

coincide con la de Anholt (2002) que menciona que la marca de ciudad se constituye

por las percepciones del exterior y opinion pablica, donde la forma en que se percibe

un pais puede marcar la diferencia critica para su éxito.

Imagen Urbana: Es la forma en que se lee la ciudad mediante imagenes captadas o

percepcion por los habitantes. Lynch (1960) y Bricefio y Gil (2004) coinciden en que

la imagen urbana esta conformada por elementos (fisicos y naturales) los cuales

estructuran y hacen al lugar identificable dotandolo de significado.

2.2.2. Operacionalizacion de la variable:

Tabla N° 01.

Operacionalizacién de la variable Marca Ciudad.

. Definicion Definicion Dimension . Escala de
Variable : Indicadores L
conceptual Operacional es Medicion
Puntos  histéricos de
Patrimonio | interés
y cultura | Patrimonio arte y Cultura.
Belleza Natural
Esta variable se Salud
operacionaliza en Educacion
Futura Brand . . Cali
alidad de . .
(2005) define a | & dimensiones, i Esténdar de vida
. gue permiten viaa — -
la marca ciudad . Deseo de vivir y estudiar
como la determinar S idad
; variable marca egurl_a -
Imagen de Ciudad del Actitud | Potencial para el negocio
?;ra;ﬁéogeolo centro de Piura - parael | Tecnologia avanzada Ordinal
P 2019; para negocio | Buena Infraestructura Si ;
que es la - iempre, casl
Marca | &0 conocer la Tolerancia siempre, a
Ciudad | [ idaa variable y sus Sistema de | Niveles ambientales veces, casi
partir de las indicadores, se valores | Libertad Politica nUNCa. nunca
. aplica como ' .
percepcionesy |.;_ . Deseo de comprar
T tecnica encuestas d
sentimientos, e instrumento productos
de los L dei Productos de alta calidad
: cuestionario Made in o —
remdentes_, compuesto por Productos | Productos Unicos
Inversionistas y | 5 preguntas; Hechos | Productos auténticos
turistas. basado en la Convivencia
escala de Likert Diversidad de Atraccion
Turismo Opciones de hospedaje

Deseo de Visita para
vacaciones

Gastronomia

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 02.

Operacionalizacion de la variable calidad de la imagen urbana

Valor histérico

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable : Dimensiones Indicadores ..,
conceptual Operacional Medicion
Adecuacion formal
Continuidad peatonal y
vehicular
Materialidad y acabados
Sendas Flujo de transitabilidad
Vegetacion
. Mobiliario Urbano
Esta variable se ibilidad
Es laformaen | OPeracionalizo en Acces_l lda
5 dimensiones, Seguridad
que se lee la sendas, bordes isefi
ciudad mediante : ’ Disefio
C manzanas, nodos, -
imagenes e hitos: Materialidad y acabados
Lynch (1960) | 2R e S Ordinal
define que la b 9 Seguridad Muy
imagen urbana urbana centro Al iento de fachad bueno
Imagen | o conformada urbano de Piura. TIEOTIEIT 7 TRt bueno’
Urbana Para medir la Materiales y acabados '
por elementos |~ .o Y sus Barri oilidad d regular,
isi arrio Compatibilidad de usos
ﬁgfﬁigfez) los indicadores se At pt malo. muy
cuales aplica como ractivo malo
técnica encuestas Seguridad
estructuran y e instrumento isef
hacen al lugar cuestionario Diseno
identificable Materialidad y acabados
dotandolo de compuesto por ivarsi
3 L 30 preguntas; D|Vers|dad de usos
significado. p -
basado en la Nodos Areas Verdes y Vegetacion
escala de Likert Mobiliario Urbano
Atractivo
Accesibilidad
Seguridad
Materialidad y acabados
Hitos Mantenimiento

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Poblacion, muestra y muestreo:

Poblacion de estudio: (Hernandez, Fernandez y Baptista 2010) sefiala que la poblacion

estd referida a todos los individuos o elementos que hace referencia el estudio de la

investigacion. La poblacion de estudio es de tamafio infinito ya que se desconoce la
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cantidad exacta de los residentes, visitantes y empresarios que son consumidores,
Ilamados en nuestra investigacion como los stakeholders del centro de Piura — 2019. El
centro de Piura es considerado por el Plan de Desarrollo Urbano Piura, 26 de octubre,
castilla y Catacaos al 2032 como sector A-2 de la Zona de Reglamentacion Especial y se
delimita por el norte Av. Luis Sanchez Cerro, por el sur con la Av. Francisco Bolognesi,
por el este con el Malecon Eguiguren y al oeste con la Av. Sullana (OM. N°122-
02/CMPP, 2014).

Muestra: La muestra es determinada en base a una poblacién infinita dado que se
desconoce su tamafio, y se considera un nivel de error del 10% y la probabilidad de éxito
y fracaso de 5%. Para determinar su tamafio se utiliza la formula de poblacion infinita
para investigaciones cualitativas, obteniendo como resultado 97 personas a evaluar de

acuerdo al objeto de estudio.

ZixpP=Q
= —
E..-.

Donde:
n = Tamaifo de la muestra= 97
Z = Nivel de confianza (Dist. Normal = 1.96)
E = Error permitido (a = 10%) = 0.10
p = Probabilidad de éxito = 0.5
q = Probabilidad de fracaso = 0. 5
Muestreo: Se utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia y voluntarios,
se estudia y analiza la muestra que se tiene a la mano en fusion de su accesibilidad y
se invita a la poblacidn a participar del estudio.
Criterios de inclusion:
- Empresarios del cercado de Piura
- Residentes del cercado de Piura
- Turistas o visitantes que se hospedan en el cercado de Piura.
- Visitantes consumidores del cercado de Piura
- Poblacién con més de 18 afios.
- Poblacioén con nivel de estudios secundarios culminados como requisito minimo para

ser encuestados.
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Criterios de Exclusion:

- Pobladores y empresarios que no residen en el cercado de Piura.

- Residentes que alquilan y se encuentran residiendo en el centro del Piura menos de
un afno.

- Visitantes o turistas que se hospedan fuera del cercado de Piura.

- Poblacion sin estudios o estudios primarios o secundarios sin culminar.
Unidad de Anélisis: Se considera a los, residentes, empresarios y turistas o visitaste
del cercado de Piura, mayores de 18 afios, con niveles de estudio de secundaria

culminada como minimo para ser encuestados.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad:

2.4.1. Técnicas e instrumentos:

Para la recoleccion de los dados se considera como técnica encuestas.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), sostiene que la encuesta, es el método que
permite recolectar datos significativos, por ende, se aplica encuestas a la muestra de
la poblacion para lograr conocer el objetivo del estudio, determinando la valoracion
de las dimensiones de las variables: marca ciudad e imagen urbana.

Los instrumentos de medicidén que se utilizan son dos cuestionarios estructurados
para cada una de las variables (anexo 02 y anexo 03); permitiendo asi recopilar las
apreciaciones e intuicion de la muestra, para determinar el nivel perfeccion de las
variables de estudio. Cada cuestionario, es construido en base a un listado de
preguntas estructuradas y cerradas con multiples opciones, y se toma de referencia
el modelo de Likert, donde se emplea una escala psicométrica para obtener
informacion de las variables. El cuestionario de la variable marca ciudad esta
conformado por 30 preguntas (anexo 04) y el cuestuario de la variable imagen urbana

se conforma por 30 preguntas (anexo 05).

2.4.2. Validacion y confiabilidad del instrumento:

La informacion obtenida debe ser confiable y valida, siendo una regla béasica de la
investigacion. Se construye los instrumentos del estudio en base a teorias cientificas,
se toma como referencia similares instrumentos de investigaciones asociadas a las
variables de estudio, para luego ser validados por opiniones de expertos en el tema a

investigar.
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Para la confiabilidad de los instrumentos se toma en cuenta lo que sostiene
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), definiendo la confianza del instrumento
como la aplicacion reiterativa al mismo fenémeno que genera resultados similares,
sefiala también que, a mayor cantidad de items, se obtiene mayor confiabilidad del
instrumento. Para poder cuantificar el nivel de fiabilidad de la escala de medida y
determinar correlacion que existe de nuestras dos variables, se toma en cuenta el
coeficiente de Alfa Cronbach, este es determinado mediante el software estadistico
SPSS V23. Teniendo en consideracion que cuando mas se aproxime la escala a uno
(1), mayor es la fiabilidad. Se obtiene como coeficiente de Alfa de Cronbach para la

variable marca ciudad 0.9 y para la variable imagen urbana 0.98.

2.5. Procedimiento:
Se determina la poblacién, la muestra de estudio y se procede a precisar la técnica y
los instrumentos a utilizar para la recoleccion y el anélisis de los datos; la muestra de
poblacion a evaluar es instruida sobre el estudio de investigacion y se aclaran dudas.
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p.352) explica que el procedimiento hace
referencia a cada paso del resumen del desarrollo del estudio.

2.6. Métodos de analisis de datos:

Como método de andlisis de las variables se utiliza la estadistica descriptiva y
estadistica inferencial. A través de la estadistica descriptiva se elaboran tablas,
graficos estadisticos y matrices que sefialan las medidas de cada una de las variables
y el andlisis de sus dimensiones. Y mediante la estadistica inferencial se procesan los
resultados, permitiendo contrastar la hipdtesis de la investigacion, esta metodologia
se lleva a cabo mediante el software de estadistica SPSS -V23.

Para evaluar la relacion de las variables se utiliza la prueba estadistica tau —b de
kendall, que determina la magnitud de asociacién o correlacion entre las variables,
medidas en escala ordinal, siendo los rangos de correlacién de -1 a +1, donde -1
equivale a una relacién inversa o débil; y +1 la correlacion es muy fuerte o directa

(Anderson, Sweeney y Williams, 1999 citado en Mondragon, 2014).
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2.7. Aspectos éticos:

Veracidad y Confiabilidad: Se garantiza la no manipulacion de la informacion
recolectada para el cumplimiento del objetivo de la investigacion.

Confidencialidad: En las encuestas realizadas se respeta el anonimato de los
participantes.

Consentimiento de informacién: Los participantes son informados de objetivo de la
investigacion para obtener resultados validos.

Originalidad: Se respeta los derechos de autor o propiedad intelectual, citando de

acuerdo a normas APA vy a la vez se utiliza el Turnitin.
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M. RESULTADOS

Se plantea los resultados teniendo en consideracion los objetivos e hipétesis tanto general

como especificas:

3.1 Descripcion de objetivos:

Oi: El objetivo general aborda, determinar la relacion entre la marca ciudad y la imagen
urbana en el centro de Piura, afio 2019.

Antes de encontrar la relacion entre las variables de estudio se procede a distribuir los niveles
de percepcidn en escala ordinal bajo, regular y alto, tanto para la variable marca ciudad como
para la variable imagen urbana, obteniendo el siguiente resultado:

Tabla N° 03. Niveles de percepcion: marca ciudad e imagen urbana en el centro de Piura,
ano 2019.

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total

NIVEL DE LA Bajo (<=96) Recuento 22 10 3 35
PERCEPCION % del total 22,7% 10,3% 3,1% 36,1%

DELAMARCA  “pegular (97 - 106)  Recuento 6 14 12 32
CIUDAD % del total 6,2% 14,4% 12,4% 33,0%

Alto (107+) Recuento 6 8 16 30
% del total 6,2% 8,2% 16,5% 30,9%

Total Recuento 34 32 31 97
% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a la tabla N° 01 se observa que del total de los entrevistados el 36.1% presenta
un bajo nivel de percepcion de la marca ciudad, y del total de los entrevistados el 35.1%
presenta un nivel bajo del nivel de percepcion de la imagen urbana; de estos el 22.7%
presenta un bajo nivel de percepcion de la marca ciudad con un nivel bajo de la imagen
urbana , 10.3% nivel bajo de la marca ciudad con niveles regulares de la imagen urbana y
el 3.1% nivel bajo de la marca ciudad con un alto nivel de percepcion de la variable marca
ciudad (anexo N°14).

O1: Evaluar la relaciéon entre el patrimonio cultural y la imagen urbana en el centro de Piura,
afio 2019.
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Tabla N° 04. Niveles de percepcion: patrimonio - cultura e imagen urbana en el centro

de Piura, afo 2019.

NIVEL DE PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total

NIVEL DE Bajo (<= 14) Recuento 19 11 8 38
PERCEPCION % del total 19,6% 11,3% 8,2% 39,2%
DEL Regular (15 - 16) Recuento 7 11 12 30
PATRIMONIO Y

% del total 7,2% 11,3% 12,4% 30,9%
CULTURA

Alto (17+) Recuento 8 10 11 29

% del total 8,2% 10,3% 11,3% 29,9%
Total Recuento 34 32 31 97

% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia.

Se observa en la tabla N° 02, que del 100% de los investigados el 39.2% presenta un nivel
bajo de percepcion del patrimonio - cultura; en referencia al 35.1% presenta un nivel bajo
de percepcion de la imagen urbana que presenta el centro de Piura. De los cuales el 19.6%
de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion del patrimonio y cultura con un nivel
bajo de la percepcion de la imagen urbana, el 11.3% de las personas tienen un nivel bajo en
la percepcion del patrimonio y cultura con un nivel regular de la percepcion de la imagen
urbana y el 8.2% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion del patrimonio y

cultura con un nivel alto de la percepcion de la imagen urbana (anexo N°15).

O2: Evaluar la relacion entre la calidad de vida y la imagen urbana en el centro de Piura, afio
2019.

Tabla N° 05. Niveles de percepcion; calidad de vida e imagen urbana en el centro Piura,
ano 2019.

NIVEL DE PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total

NIVEL DE LA Bajo (<= 13) Recuento 19 12 4 35
PERCEPCION %deltotal  19,6% 12,4% 4,1% 36,1%

DELACALIDAD “posular (14-16)  Recuento 7 15 8 30
DE VIDA % del total 7,2% 15,5% 8,2% 30,9%

Alto (17+) Recuento 8 5 19 32
% del total 8,2% 5,2% 19,6% 33,0%

Total Recuento 34 32 31 97
% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia
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Se observar en la tabla N° 03, que del 100% de los investigados el 36.1% presenta un nivel
bajo del nivel de percepcion de la calidad de vida , en referencia al el 35.1% que presenta
un nivel bajo de la percepcion de la imagen urbana; de los cuales el 19.6% de las personas
tienen un nivel bajo en la percepcidn de la calidad de vida con un nivel bajo de la percepcion
de la imagen urbana, el 12.4% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion de la
calidad de vida con un nivel regular de la percepcion de la imagen urbana y el 4.1% de las
personas tienen un nivel bajo en la percepcion de la calidad de vida con un nivel alto de la

percepcidn de la imagen urbana (anexo N°16).

Os: Evaluar la relacion entre la actitud para el negocio y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 2019.

Tabla N° 06. Niveles de percepcion; actitud para el negocio e imagen urbana en el centro
de Piura, afio 2019.

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total
NIVEL DE LA Bajo (<= 8) Recuento 21 12 6 39
PERCEPCION % del total 21,6% 12,4% 6,2% 40,2%
DELAACTITUD “poular (9 - 10) Recuento 11 10 10 31
PARA EL
% del total 11,3% 10,3% 10,3% 32,0%
NEGOCIO
Alto (11+) Recuento 2 10 15 27
% del total 2,1% 10,3% 15,5% 27,8%
Total Recuento 34 32 31 97
% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la tabla N° 04, que del 100% de los investigados el 42.2% presenta niveles
bajos de percepcién de la actitud para el negocio y del 100% de los investigados el 35% de
niveles bajos de percepcion de la imagen urbana ; de los cuales el 21.6% de las personas
tienen un nivel bajo en la percepcion de la actitud para el negocio con un nivel bajo de la
percepcion de la imagen urbana, el 12.4% de las personas tienen un nivel bajo en la
percepcidn de la actitud para el negocio con un nivel regular de la percepcion de la imagen
urbana y el 6.2% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion de la actitud para el

negocio con un nivel alto de la percepcion de la imagen urbana (anexo N°17).
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Oa4: Evaluar la relacion entre el sistema de valores y la imagen urbana en el centro de Piura,
afo 2019.

Tabla N° 07. Niveles de percepcidn; del sistema de valores e imagen urbana en el centro
de Piura, afio 2019.

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total
NIVEL DE LA Bajo (<= 12) Recuento 18 10 5 33
PERCEPCION % del total 18,6% 10,3% 5,2% 34,0%
DELSISTEMA  “Regular (13- 16)  Recuento 1 13 12 37
DE VALORES % del total 12,4% 13,4% 12,4% 38,1%
Alto (17+) Recuento 4 9 14 27
% del total 4,1% 9,3% 14,4% 27,8%
Total Recuento 34 32 31 97
% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la tabla N° 05, que del total de los investigados el 38.1% presenta regular nivel
de percepcidn de los sistema de valores , y del total el 35.1% presentan nivel de percepcién
bajo de la imagen urbana ; de los cuales el 12.4% de las personas tienen un nivel regular en
la percepcion del sistema de valores con un nivel bajo de la percepcion de la imagen urbana,
el 13.4% de las personas tienen un nivel regular en la percepcién del sistema de valores con
un nivel regular de la percepcion de la imagen urbana y el 12.4% de las personas tienen un
nivel regular en la percepcion del sistema de valores con un nivel alto de la percepcion de la
imagen urbana. A demas se puede observas que el 18.3% de las personas tienen un nivel
bajo en la percepcidn del sistema de valores con un nivel bajo de la percepcion de la imagen
urbana, el 10.3% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion del sistema de valores
con un nivel regular de la percepcion de la imagen urbana y el 5.2% de las personas tienen
un nivel bajo en la percepcion del sistema de valores con un nivel alto de la percepcion de

la imagen urbana (anexo N°18).

Os: Evaluar la relacion entre los productos hechos y la imagen urbana en el centro de Piura,
afio 2019.
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Tabla N° 08. Niveles de percepcion; de “made in” (productos hechos) e imagen urbana

en el centro de Piura, afio 2019.

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total

NIVEL DE LA Bajo (<=17) Recuento 19 16 12 47
PERCEPCION % del total 19,6% 16,5% 12,4% 48,5%
DE MADE IN Regular (18 - 19) Recuento 9 8 6 23
(PRODUCTOS

% del total 9,3% 8,2% 6,2% 23, 7%
HECHOS)

Alto (20+) Recuento 6 8 13 27

% del total 6,2% 8,2% 13,4% 27,8%
Total Recuento 34 32 31 97

% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Elaboracion Propia

Se observa en la tabla N° 06, que del total de los investigados el 48, 5% presentan niveles
de percepcion baja de “made in” (productos hechos) y el 35.1% del total de los investigados
presentan niveles de percepcion bajos de la imagen urbana. De los cuales el 19.6% de las
personas tienen un nivel bajo en la percepcion de “made in” (productos hechos) con un nivel
bajo de la percepcion de la imagen urbana, el 16.5% de las personas tienen un nivel bajo en
la percepcion de “made in” (productos hechos) con un nivel regular de la percepcion de la
imagen urbana y el 12.4% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion de “made

in” (productos hechos) con un nivel alto de la percepcion de la imagen urbana (anexo N°19).

Oe: Evaluar la relacion entre el turismo e identidad y la imagen urbana en el centro de Piura,

afo 2019.
Tabla N° 09. Niveles de percepcion; turismo e imagen urbana en el centro de Piura, afio
20109.

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA IMAGEN URBANA

Bajo (<=79) Regular (80-91) Alto (92+) Total

NIVEL DE LA Bajo (<= 28) Recuento 17 8 8 33
PERCEPCION %deltotal  17,5% 8,2% 8,2% 34,0%

DELTURISMO  “pogular (29-33)  Recuento 10 15 12 37
% del total 10,3% 15,5% 12,4% 38,1%

Alto (34+) Recuento 7 9 11 27
% del total 7,2% 9,3% 11,3% 27,8%

Total Recuento 34 32 31 97
% del total 35,1% 33,0% 32,0% 100,0%

Fuente: Elaboracion Propia

28



Se observa en la tabla N° 07, que del total de los investigados el 38.1% presenta regulares
niveles de percepcion del turismo , y el 35.1% del total de los investigados presentan nivel
bajo de percepcién de la imagen urbana , de los cuales el 17.5% de las personas tienen un
nivel bajo en la percepcion del turismo con un nivel bajo de la percepcidn de la imagen
urbana, el 8.2% de las personas tienen un nivel bajo en la percepcion del turismo con un
nivel regular de la percepcion de la imagen urbanay el 8.2% de las personas tienen un nivel
bajo en la percepcion del turismo - identidad con un nivel alto de la percepcion de la imagen

urbana (anexo N°20).

3.2 Contrastacion de hipotesis:

Hi: ¢ Existe relacion significativa entre la marca ciudad y la imagen urbana en el centro de
Piura, afio 2019?

Ho: ¢No existe relacion significativa entre la marca ciudad y la imagen urbana en el centro

de Piura, afio 2019?

Tabla N° 10.
Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcion; marca ciudad e imagen urbana

en el centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,407 ,081 5,027 ,000
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 08, que para medir la relacién de la percepcién de la marca ciudad
en la percepcion de laimagen urbana, se utilizé la prueba estadistica tau —b de kendall, siendo
su valor de 0.407, esto quiere decir que existe correlacion moderada positiva entre ambas
variables ordinales, ademas la prueba estadistica es altamente significativa debido a que su
valor es 0.000, siendo esta menor a la probabilidad del 1%, llegando a confirmar que si
hay relacién altamente significativa en la percepcion de la marca ciudad y la percepcion
de la imagen urbana. Es decir, a medida que la percepcién de la marca ciudad aumentan;

la percepcion de la imagen urbana aumenta.

H1: Existe correlacion significativa entre el patrimonio -cultura y la imagen urbana en el

centro de Piura, afio 2019.
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Tabla N° 11. Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcion; patrimonio -

cultura e imagen urbana en el centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,192 ,089 2,166 ,030
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 09 , que para medir la influencia la percepcion del patrimonio y
cultura en la percepcién de la imagen urbana, se utiliz6 la prueba estadistica tau —b de
kendall, siendo su valor de 0.192, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva entre
ambas variables ordinales, ademas la prueba estadistica es significativa debido a que su valor
es 0.030, siendo esta menor a la probabilidad del 5%, llegando a confirmar que si hay
relacion significativa en la percepcion del patrimonio y cultura y la percepcion de la
imagen urbana. Es decir, a medida que la percepcion del patrimonio y cultura aumentan; la

percepcion de la imagen urbana aumenta.

H2: Existe correlacion significativa entre la calidad de vida y la imagen urbana en el centro
de Piura, afio 2019.
Tabla N° 12. Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcidn; calidad de vida e

imagen urbana del centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,360 ,088 4,084 ,000
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 10,que para medir la influencia la percepcion de la calidad de
vida en la percepcidon de la imagen urbana, se utilizo la prueba estadistica tau —b de kendall,
siendo su valor de 0.36, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva entre ambas
variables ordinales, ademas la prueba estadistica es altamente significativa debido a que su
valor es 0.000, siendo esta menor a la probabilidad del 1%, llegando a confirmar que si
hay relacion altamente significativa en la percepcién de la calidad de vida y la
percepcion de la imagen urbana. Es decir, a medida que la percepcion de la calidad de

vida aumenta; la percepcion de la imagen urbana aumenta.
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H3: Existe correlacion significativa entre las actitudes para el negocio y la imagen urbana
en el centro de Piura, afio 2019.
Tabla N° 13. Prueba estadistica de relacién de niveles de percepcion; actitud para el

negocio e imagen urbana en el centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall 377 ,076 4,981 ,000
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 11, que para medir la influencia la percepcién de la actitud para
el negocio en la percepcion de la imagen urbana, se utilizo la prueba estadistica tau —b de
kendall, siendo su valor de 0.377, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva entre
ambas variables ordinales, ademas la prueba estadistica es altamente significativa debido a
que su valor es 0.000, siendo esta menor a la probabilidad del 1%, llegando a confirmar
gue si hay relacion altamente significativa en la percepcién de la actitud para el negocio
y la percepcion de la imagen urbana. Es decir, a medida que la percepcion de la actitud

para el negocio aumenta; la percepcion de la imagen urbana aumenta.

H4: Existe correlacion significativa entre el sistema de valores y la imagen urbana en el
centro de Piura, afio 2019.
Tabla N° 14. Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcion; sistema de valores

e imagen urbana del centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,328 ,081 4,046 ,000
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 12,que para medir la influencia la percepcién del sistema de
valores en la percepcion de la imagen urbana, se utilizé la prueba estadistica tau —b de
kendall, siendo su valor de 0.328, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva entre
ambas variables ordinales, ademas la prueba estadistica es altamente significativa debido a
gue su valor es 0.000, siendo esta menor a la probabilidad del 1%, llegando a confirmar
gue si hay relacion altamente significativa en la percepcion del sistema de valores y la
percepcion de la imagen urbana. Es decir, a medida que la percepcion del sistema de

valores aumenta; la percepcion de la imagen urbana aumenta.
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H5: Existe correlacion significativa entre los productos hechos y la imagen urbana en el
centro de Piura, afio 2019.
Tabla N° 15. Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcion; “made in”

(productos hechos) e imagen urbana en el centro Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintotico Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,170 ,090 1,889 ,059
N de casos véalidos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 13, que para medir la influencia la percepcion de “made in”
(productos hechos) en la percepcion de la imagen urbana, se utilizé la prueba estadistica tau
—b de kendall, siendo su valor de 0.17, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva
entre ambas variables ordinales, ademas la prueba estadistica no es significativa debido a
que su valor es 0.059, siendo esta mayor a la probabilidad del 5%, llegando a confirmar
que no hay correlacion altamente significativa en la percepcion de “made in”

(productos hechos) y la percepcién de la imagen urbana.

H6: Existe correlacion significativa entre el turismo y la imagen urbana en el centro de Piura,
afio 2019.
Tabla N° 16. Prueba estadistica de relacion de niveles de percepcion; turismo e imagen

urbana del centro de Piura, afio 2019.

Valor Error estandar asintético Aprox. S Aprox. Sig.
Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,188 ,092 2,055 ,040
N de casos validos 97

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa en la Tabla N° 14, que para medir la influencia de percepcidon del turismo en la
percepcion de la imagen urbana, se utilizo la prueba estadistica tau —b de kendall, siendo su
valor de 0.188, esto quiere decir que existe correlacion leve positiva entre ambas variables
ordinales, ademas la prueba estadistica es significativa debido a que su valor es 0.04, siendo
esta menor a la probabilidad del 5%, llegando a confirmar que hay relacion altamente
significativa en la percepcion del turismo y la percepcion de la imagen urbana. Es decir,
a medida que la percepcion del turismo - identidad aumentan; la percepcién de la imagen

urbana aumenta.
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IV. DISCUSION

De acuerdo a los resultados alcanzados en la investigacion se determina que existe correlacion
moderada positiva , altamente significativa entre los niveles de percepcion de la marca ciudad y los
niveles de percepcion de la imagen urbana del centro de Piura, obteniendo un valor de significativo
de 0.000 siendo esta menor a la probabilidad del 1%. En donde podemos comprobar que la marca
ciudad se correlaciona con la imagen urbana de la ciudad de Piura, si mejoramos y consolidamos
la marca de la ciudad los niveles de percepcién de la imagen urbana de la ciudad mejoran; la ciudad
crea su marca como una idea de conceptualizacion proyectual, para el desarrollo de laimagen urbana,
en donde se afirma la teoria de Futura Brand (2005) construyendo la percepcion para la imagen de
marca ciudad a través de la atraccién o reporte de lo que es la ciudad teniendo en consideracion las
dimensiones de cultura, calidad de vida, actitud para negocio , sistema de valores , “made in” o
productos hechos y turismo e identidad , mientras que para Lynch (1960) los elementos fisicos y
naturales captados a partir de la percepcion de los habitantes estructuran la imagen de la ciudad,
afirmando su teoria y comprobando a través de la investigacion la facilidad con que los residentes,
turistas o empresarios reconocen y organizan la ciudad , la vuelve legible le otorga significado y a
la vez ayuda a la construccion de la conceptualizacion de la marca y viceversa ; una ciudad
planificada con una lectura ordenaday legible de sus elementos que la conforman puede ser referente
y organizador de actividades , culturales, turistica, tradicionales y puede narrar la historia de la
ciudad . Panta (2018 p.122) concluye gue la marca ciudad se forma de adentro hacia fuera con la
participacion de residentes, gobernantes y otros grupos de interés, con fin de fortalecer la imagen
interior que se transmitira al exterior.

Futura Brand (2017-2018) en su investigacion Country Brand Report en América Latina, ubica a
Argentina en el primer lugar del ranking, destacando por sus dimensiones de sistema de valores,
calidad de vida y potencial de negocios. Regalado, Berolatti , Martinez , Riesco (2012) en su
investigacion para el desarrollo de la marca ciudad de Arequipa , logra obtener niveles de percepcion
positivos , ademés se manifiesta que los residentes se sienten orgullosos de su ciudad obteniendo
una fuerte percepcion de sentido de pertenencia , ademas resalta su gente como amigable,

emprendedora y optimista; resalta la ciudad por su herencia histérica , cultural y gastronomia.

En el objetivo especifico 01 se determina que existe correlacion leve positiva en la percepcién del
patrimonio y cultura, y la percepcion  de la imagen urbana teniendo como valor altamente
significativo de 0.03 siendo este menor a 5%. El 39.2% del total de los investigados presentaron nivel
bajo de percepcion patrimonio y cultura con un 35.1% de nivel bajo en la percepcion de la imagen
urbana del centro de la ciudad de Piura, no reconociendo atractivo el medio fisico y natural del centro

de Piura con escasos elementos histdricos , a diferencia de lo investigado por Panta (2018) en donde
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a través de entrevistas logra obtener resultados positivos donde la mayoria de entrevistados relaciona
a la provincia de Huaura con los origenes de civilizaciones de América y la gesta libertadora de
Don José de san Martin y logran identificar los atractivos declarados patrimonio cultural en la
provincia de Huaura. Martines (2018) al evaluar la ciudad de Purisima determina que la ciudad
presenta importancia historica debido que es ahi donde se construye las primeras misiones dandole
valor como pueblo antiguo y en la tesis de Regalado, Berolatti , Martinez , Riesco (2012) se identifica
la imagen de la percepcion de la marca de la ciudad de Arequipa como una ciudad cultural , teniendo
como porcentajes un 82.6% nivel alto como resultado de percepcion de sus residentes , ellos
manifiestan que Arequipa tiene contribuciones valiosa a la cultura como el Premio Novel de
Literatura. Futura Brand (2017-2018) en su investigacion Country Brand Report en América Latina,
ubica a México en el top 1 con niveles de percepciones elevados en patrimonio y cultura obteniendo

un 78%, seguido por Brasil con el 77%.

En el objetivo especifico 2 se determina que existe correlacion leve positiva, altamente significativa
entre el nivel de percepcion de la calidad de vida; y el nivel de percepcion de la imagen urbana
teniendo como valor significativo de 0.000 siendo este menor a 1%. El 36.1% del total de los
investigados presentaron nivel bajo de percepcion de la calidad de vida , con un 35.1% de nivel bajo
en la percepcion de la imagen urbana del centro de la ciudad de Piura, no reconociendo buenas
condiciones de estandares de vida, ni es el lugar donde se encuentra la poblacién con mayor grado
de instruccion académica, asi como no se reconoce como la poblacion mas saludable que presente
en el centro de Piura, a diferencia de Futura Brand (2017-2018) que en su investigacién ubica a
Argentina en el top 1 con niveles de percepciones elevados en su calidad de vida obteniendo un
52% , seguido por Chile con el 48%. En la investigacion de Regalado, Bertolotti, Martinez, Riesco
(2012), los residentes de la ciudad de Arequipa tienen niveles altos en referencia a la calidad de vida
(su porcentaje para realizar estudios en la ciudad es de 61% siendo este un indicador de la dimensién
de calidad de vida).

En el objetivo especifico 3 se determina que existe correlacion leve positiva, altamente significativa
en la percepcion de la actitud para el negocio y la percepcion de la imagen urbana teniendo
como valor significativo de 0.000 siendo este menor a 1%. El 42.2% del total de los investigados
presentaron nivel bajo de percepcion de la actitud para el negocio con un 35 % de nivel bajo con la
percepcion de la imagen urbana del centro de la ciudad de Piura, no reconociendo el centro de Piura
como un lugar que posee tecnologia, buena infraestructura para la realizacién de negocios, a
diferencia de Futura Brand (2017-2018) en su investigacion, Country Brand Report en América
Latina ubicaa Argentina en el top 1 con niveles de percepciones elevados para la actitud para el

negocio obteniendo un 56% , seguido por Brasil con el 55%. En la investigacion de Regalado,
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Berolatti, Martinez, Riesco (2012), los residentes de Arequipa presentan niveles altos de percepcion

para realizar negocios en cual equivale a un 39%.

En el objetivo especifico 4 se determina que existe correlacion leve positiva, altamente significativa
en la percepcion del sistema de valores y la percepcion de la imagen urbana. Teniendo como
valor significativo de 0.000 siendo este menor a 1%. El 38.1% del total de los investigados
presentaron nivel regular de percepcion de la actitud para el negocio con un 35.1 % de nivel bajo en
la percepcién de la imagen urbana, no reconociendo el centro de Piura como un lugar donde existe
buenas relaciones de convivencia, con buenos niveles ambientales, a diferencia de Futura Brand
(2017-2018) en su investigacién Country Brand Report en América Latina ,ubica a Argentina en el
top 1 con niveles de percepciones elevados en sistema de valores obteniendo un 55% , seguido
por costa Rica con el 51% y en la investigacion de Regalado, Berolatti , Martinez , Riesco (2012),
los residentes de la ciudad de Arequipa presentan niveles altos, dado que su poblacion esta de acuerdo
que la Ciudad de Arequipa su gente es amigable y acogedora (53% de acuerdo ) y su poblacion esta

de acuerdo con el indicador de ciudad limpia y ordenada (42% de acuerdo).

En el objetivo especifico 5 se determina que existe correlacion leve positiva, sin embargo, no es
altamente significativa los niveles de percepcion de “made in” (productos hechos) y los niveles
de percepcidn de laimagen urbana. Teniendo como valor significativo de 0.059 siendo este mayor
del 5%. El 48.5% del total de los investigados presentaron nivel bajo de percepcion de “made in”
con un 35.1 % de nivel bajo en la percepcion de la imagen urbana del centro de Piura, no
reconociendo productos artesanales, Unicos, oriundos en el centro de Piura, a diferencia de Futura
Brand (2017-2018) en su investigacion Country Brand Report en América Latina , ubica a Brasil en
el top 1 con niveles de percepciones elevados en “made in” (productos hechos) 61% , al igual

que Meéxico con el 61%.

En el objetivo especifico 6 se determina que existe correlacion leve positiva, altamente significativa
en la percepcion del turismo y la percepcion de la imagen urbana. Teniendo como valor
significativo de 0.04 siendo este menor al 5%. El 38.1% del total de los investigados presentaron
niveles regulares de percepcion de turismo, con un 35.1 % de nivel bajo de imagen urbana. En este
item encontramos como uno de sus indicadores la gastronomia, se evidencia lo indicado en la tesis
de Regalado, Berolatti, Martinez, Riesco (2012) que mencionan que el Per( es un pais reconocido
principalmente por su gastronomia siendo la ciudad de Arequipa representativa por su gastronomia,
al igual que el centro de la ciudad de Piura donde los encuestados identificaron como un lugar que

ofrece comida tipica. Futura Brand (2017-2018) en su investigacién de Country Brand Report en
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América Latina, ubica a Brasil en el top 1 con niveles de percepciones elevados en turismo 72%, al
igual que Meéxico con el 72%. y en la investigacion de Regalado, Berolatti, Martinez, Riesco (2012),
los residentes de la ciudad de Arequipa presentan niveles altos de percepcidn en referencia a al
turismo considerando que Arequipa es una zona con mayor turismo en el Per(, por su gastronomia y

servicios turisticos.
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1.

CONCLUSIONES

Se concluye segun la prueba estadistica aplicada para determinar el objetivo general que existe
correlacién altamente significativa entre la percepcién de la marca ciudad y la percepcion de la
imagen urbana en el centro de Piura, afio 2019; validando la hip6tesis general del estudio, sin
embargo, el nivel de percepcion de la marca ciudad es bajo al igual que el nivel de percepcién de
la imagen urbana, esto quiere decir que la poblacién no reconoce una imagen clara de marca para
la ciudad y por ende la imagen urbana del centro de Piura es percibida por la poblacion de estudio
como deteriorada, con una estructura urbana en mal estado, poco legible e insegura y disfuncional
para el desarrollo de diferentes actividades (turisticas, residenciales, comerciales y de cohesion
social), lo que afecta la reputacion del centro de la ciudad para atraer turistas, empresarios,
residentes; ademas estd afectando , la identidad , la economia y el posicionamiento que tiene el

centro de la ciudad, siendo este el ndcleo atractor histérico de Piura.

De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 01 , existe correlacion
altamente significativa en la percepcion del patrimonio y cultura y la percepcion de la imagen
urbanaen el centro de Piura, afio 2019; validando la hip6tesis especifica del estudio, sin embargo
el nivel de percepcion de la dimension patrimonio y cultura es bajo al igual que el nivel de
percepcion de la imagen urbana, esto quiere decir que la poblacién desconoce los valores

historicos, culturales y no reconoce un centro urbano atractivo.

De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 02, existe correlacién
altamente significativa entre la percepcién de la calidad de vida y la percepcion de la imagen
urbana del centro de Piura en el afio 2019, validando la hip6tesis especifica del estudio , sin
embargo el nivel de percepcion de la dimension calidad de vida es bajo al igual que el nivel de
percepcion de la imagen urbana del centro de Piura , esto quiere decir que la poblacion no esta
satisfecha para vivir o estudiar en el centro urbano de Piura , ademas se presenta bajos niveles

de estar de vida , educacién y buna salud.

De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 03, existe correlacién
altamente significativa en la percepcion de la actitud para el negocio y la percepcién de la imagen
urbana del centro de Piura en el afio 2019, validando la hipétesis especifica del estudio , sin
embargo el nivel de percepcion de la dimensién actitud para el negocio es bajo al igual que el
nivel de percepcion de la imagen urbana en el centro de Piura, esto quiere decir que el centro
urbano de Piura no presenta una infraestructura adecuada que impulse los negocios existentes

ademas los empresarios estan perdiendo la actitud para invertir en el centro de la ciudad .
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5. De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 04, existe correlacion
altamente significativa en la percepcion del sistema de valores y la percepcion de la imagen
urbana del centro de Piura ,afio 2019; validando la hip6tesis especifica del estudio , sin embargo
el nivel de percepcion de la dimension sistema de valores es regular y el nivel de percepcion de
la imagen urbana del centro de Piura es bajo , esto quiere decir que el centro de Piura es una
urbe poco amigable con su entorno ya que existe bajos niveles ambientales, se proyecta una
ciudad ruidosa , congestionada por vehiculos, con residuos sélidos, y con un borde conformado
por el malecén Eguiguren en mal estado y el rio Piura contaminado por residuos sélidos; ademas
la poblacion percibe que en el centro de Piura las personas son poco tolerantes y no existe una

buena relaciones de convivencia.

6. De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 05, no existe relacion
altamente significativa en la percepcion de “made in” (productos hechos) y la percepcion de la
imagen urbana del centro de Piura en el afio 2019, negando la hipétesis especifica del estudio ,
sin embargo el nivel de percepcion de la dimension “made in” (productos hechos) es bajo al igual
que el nivel de percepcion de la imagen urbana del centro de Piura , esto quiere decir que la
poblacidn de estudio no reconoce que exista productos que elaboren en el lugar ,que sean Unicos
de buena calidad y no se encuentren en otras ciudades , sin embargo estos indicadores no afectan
los elementos fisicos y naturales que se encuentran en mal estado y proyecta bajos niveles de

percepcion de la imagen urbana.

7. De acuerdo a la prueba estadistica aplicada para el objetivo especifico N° 06, existe relacion
altamente significativa en percepcion del turismo y percepcion de la imagen urbana del centro
Piura en el afio 2019, validando la hipotesis especifica del estudio, sin embargo el nivel de
percepcion de la dimensién turismo es regular y el nivel de percepcion de la imagen urbana del
centro de Piura es bajo , lo que proyecta una centro urbano poco atractivo , logrando reconocer
lugres turisticos para visitar , no es un lugar atrayente para los residentes, turisticos y empresarios

para vacacionar , pero si se reconoce como un lugar que ofrece comida tipica.

8. De acuerdo al estudio los porcentajes de valoracion con niveles altos alcanzados para la
percepcion de la variable marca ciudad en relacion con los niveles de percepcion de la imagen
urbana fueron : en primer lugar para la dimension calidad de vida con un 19.6%, seguido de
actitud para el negocio con un 15.5% , sistema de valores con un 14.4%, “made in” (productos
hechos) con un 13.4%, y como ultimo lugar obteniendo el mismo porcentaje de 11.3% se sitla

la dimension patrimonio - cultura y la dimension turismo; concluyendo que la marca ciudad en
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centro urbano de Piura actualmente presenta mayor reconocimiento por su dimension calidad de
vida y actitud para el negocio.

. De acuerdo a la informacién obtenida mediante la metodologia de anélisis empleada se puede
construir el ranking cuantitativo, la cual permite comparar, utilizando escalas, las dimensiones de

las variables marca ciudad y establecer relacion con la variable imagen urbana.
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VI.

RECOMENDACIONES

Los principales autores de la ciudad o/y consumidores, como el ciudadano, las instituciones
publicas y privadas, deben de trabajar en conjunto para que el centro urbano de la ciudad de
Piura logre elevar los niveles de percepcion de las variables de estudio, marca ciudad e
imagen urbana. Se recomienda que la investigacion sea considerada como partida para la
elaboracion de la marca ciudad de Piura siendo esta variable importante como estrategia
urbana para impulsar el desarrollo social, econémico, ambiental y contribuir al
fortalecimiento de competencias en un mercado nacional e internacional.

Se recomienda periédicamente medir los niveles de percepcion de la marca ciudad e imagen
urbana, a lo largo del tiempo, para potenciar el centro de Piura, tomando en consideracion la

metodologia de la investigacion y como base los resultados obtenidos.

En cuanto a aumentar los niveles de percepcion de la variable marca ciudad, relacionadas a sus

dimensiones de la variable, que permite aumentar los niveles de percepcion de la imagen urbana,

se recomienda que los gobernantes, autoridades involucradas y ciudadano (residente y

empresario) participen activamente en el desarrollo de la ciudad considerando:

Impulsar estrategias de marketing para poner en valor patrimonio y cultura del centro de
Piura, para ello es importante reconocer cuales son los puntos histéricos que posee la ciudad,
y recuperar su imagen (infraestructura) , ademas se debe fomentar actividades culturales y
artisticas ; estas pueden ser desarrolladas periédicamente los fines de semana en los
espacios publicos o edificaciones culturales que posee el centro de la ciudad, para lograr que
stakeholders (residentes, visitantes y empresarios) conozcan sobre su patrimonio y cultura

del lugar .

Se debe potenciar y mejorar la calidad de vida que presenta el centro urbano de Piura,
fomentando estrategias para mejorar la salud, educacion, elevar los estandares de vida y el
deseo de vivir y estudiar en el centro de la ciudad. En cuanto a la salud se propone que en el
centro de Piura se fomente la peatonalizacion, ademés de actividades deportivas activas y
pasivas, como practicas fisicas y mentales (diciplinas como yoga) actividades que pueden
ser desarrolladas en los espacios publicos. En cuanto a la educacion se propone incentivar la
lectura, proponiendo periédicamente maratones de lectura y ferias de libros; ademas crear
espacios publicos donde se pueda incentivar la lectura o poner en valor casonas culturales

con uso de bibliotecas, o redisefiar parques bibliotecas tomando como ejemplo la ciudad de
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Medellin, y repotenciar el disefio del malecon Eguiguren como un espacio recreacional,

cultural y educativo, el cual cuente con cobertura de internet para culturizar y educar.

Siendo el centro de la ciudad de Piura un polo atractor para el desarrollo de actividades
comerciales, este debe identificarse y mejorar los niveles de percepcién de la dimenciin
actitud para el negocio, repotenciado el lugar para atraer empresarios, a través de redisefiar
ejes de infraestructura comercial , donde se ponga en valor mostrar y ofrecer la gastronomia
del lugar y sus productos tipicos ; sin dejar de lado ofrecer mayor tecnologia en los espacios
publicos con banda ancha (internet) y en efecto mejorar asi la imagen urbana en el centro de

Piura.

Para mejorar la percepcion de marca ciudad en el centro de Piura en referencia a su
dimension sistema de valores, se debe fomentar en el centro de la ciudad estrategias
orientadas a incentivar la cohesion social, impulsando en los espacios publicos actividades
recreacionales y culturales, que desarrollen buenas relaciones de convivencia. También se
recomienda realizar camparias ambientales para reducir la huella de carbono, el ciudadano
debe identificarse con el lugar, valorarlo y contribuir a mantener un lugar limpio, amigable

y saludable contribuyendo a la sostenibilidad del medio ambiente.

Para aumentar niveles percepcion de marca ciudad del centro de Piura en referencia a la
dimension Made in (productos hechos), se debe formular estrategias para identificar y dar a
conocer los productos tipicos que identifican al centro de Piura e impulsar su
comercializacién, mediante ferias artesanales, o mediante la construccién de un eje en la
ciudad donde se localicen puestos de venta de los productos tipicos que identifique al centro

de la ciudad e Piura.

Se debe repotenciar el turismo para lograr identificar altos niveles de percepcion de marca
ciudad del centro de Piura, a través de la generacion de planes estratégicos orientados a
desarrollar una ciudad atractiva , re valorando sus elementos fisicos como naturales,
repotenciando su infraestructura patrimonial de tal modo que sea atractiva para visitar,
establecer rutas turisticas para recorrer y conocer el centro de la ciudad , proponer
sefializacién en la ciudad que oriente un recorrido turistico para los visitantes , capacitar
guias turisticos que den a conocer la historia del lugar , poner en valor casonas , museos 0
espacios de ensefianza cultural (como academia de arte y danzas), en donde se dé a conocer
los hechos histéricos, culturales y el arte que identifiquen al centro urbano de Piura. Ademas,

se recomienda redisefiar el malecén Eguiguren, poner valor el rio Piura, siendo este un
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elemento natural potencial que posee el centro urbano de Piura, al igual que las principales
ciudades culturales primermundistas como Francia y Roma, donde su rio cruza por centro
de la ciudad y sus puentes narran la historia de las diferentes épocas; el centro de Piura es

privilegiado para potenciar y atraer turismo, empresarios y residentes.

En cuanto a aumentar los niveles de percepcion de la variable imagen urbana, se recomienda que
los gobernantes, autoridades involucradas y ciudadano (residente y empresario) participen

activamente en el desarrollo de la ciudad considerando:

- Se recomienda que la imagen urbana en el centro de la ciudad de Piura forme parte de una
intervencion urbana que logre ser atractivo y multifuncional; para esto debe formar parte de
politica urbanas y estrategias de financiamiento que logre construir identidad y sea parte de
un activo econémico.

- Se recomienda repotenciar sus elementos fisicos y naturales que posee el centro urbano de
Piura, como su infraestructura que forman la imagen urbana: las calles, avenidas, las
edificaciones tanto residenciales como comerciales, los espacios publicos (Como el malecon
Eguiguren siendo este elemento de borde importante del centro de Piura) y asi revitalizar el
ambiente cotidiano e incentivar el sentido de hogar que es traducido al sentido de pertenencia
y orgullo de sus habitantes.

- Se debe potenciar la heterogeneidad de funciones que posee el centro de Piura, para el uso
residencial se recomienda poner en marcha planes de vivienda en el centro urbano de la
ciudad; para el uso comercial crear ejes gastronomicos, ejes de productos tipicos, ejes de
comercio de ropa o ejes de locales de diversidn nocturna. Y potenciar espacios publicos

culturales, recreacionales y/o espacios de cohesion social, como parques biblioteca.
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ANEXOS

ANEXO N° 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO FORMULACIO OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES
N DEL
PROBLEMA
Objetivo General H1:  Existe  una | Variable 1: Variable 1:
correlacion
Determinar la correlacion que existe entre la Marca ciudad y | significativa entre la | Marca Ciudad | D1: Patrimonio y
la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019. Marca Ciudad y la cultura
imagen urbana en el . .
centro de Piura, afio D2: Calidad de vida.
Objetivos Especificos: 2019. D3: Actitud para el
Marca ¢ Qué correlacion negocio
ciudad e existe entre la 1. Determinar la correlacion que existe entre el patrimonio y
imagen marca ciudad y la | culturay la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019. D4: Sistema de
urbana en el imagen urbana del valores.
centro de centro de Piura, 2. Determinar la correlacion que existe entre la calidad de
Piura, afio afio 20197 vida y la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019. HO: No Existe una D5: “Made In”
2019” correlacion (productos hechos)

3. Determinar la correlacion que existe entre actitud para el
negocio y la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019.

4. Determinar la correlacion que existe entre sistema de
valores y la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019.

5. Determinar la correlacion que existe entre “Made In”
(productos hechos) y la imagen urbana en el Centro de Piura,
afio 2019.

6. Determinar la correlacién que existe entre turismo e
identidad y la imagen urbana en el Centro de Piura, afio 2019.

significativa entre la
Marca Ciudad y la
imagen urbana en el
centro de Piura, afio
2019.

Variable 2:

Imagen
urbana

D6: Turismo e
identidad.

Variable2:

D1: Sendas
D2: Bordes
D3: Barrio
D4: Nodos

D5: Hitos

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 2

MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS DE LA
VARIABLE MARCA CIUDAD

DIMENSION | INDICADOR | PESO | ITEM INTERROGANTE MEDICION
D1: e Puntos 16.7% | 04 ¢Considera que el centro urbano de Piura presenta
. . historicos de elementos histéricos, como iglesias, viviendas,
Patrimonioy | jnterés esculturas, monumentos, entre otros?
cultura e Patrimonio : :
arte y Cultura. ¢ Cree uste que el centro urbano de la ciudad e Piura
e Belleza presenta valor por su patrimonio y cultura?
Natural - - -
¢Considera atractivo el centro urbano de la ciudad de
Piura por su belleza de sus elementos naturales?
¢Considera atractivo el centro urbano de la ciudad de
Piura por su belleza de su medio fisico construido?
D2: e Saludy 16.7% | 05 ¢Cree uste que en el centro urbano de la ciudad de Piura
. Educacion. se encuentra la poblacién con mayor grado de
Calidad de e Estandar de instruccion académica?
vida vida
e Deseo de ¢Cree usted que la poblacion del centro urbano de la
vivir y estudiar. ciudad de Piura presenta un adecuado estado fisico y es
e Seguridad maés saludable?
¢considera que el centro urbano de la ciudad de Piura
presenta mejores condiciones de estandar de vida para
vivir? a. Totalmente
<Le gustaria vivir y estudiar en el centro urbano de la | Je acuerdo
ciudad de Piura?
(Se siente seguro en el centro urbano de la ciudad de b. De acuerdo
Piura?
D3: e Potencial 16.7% | 04 ¢ Considera que el centro urbano de la ciudad de Piura )
) para el negocio es un lugar para negocios? ¢. No Opina
Actitud para o Tecnologia
el negocio avanzada ¢El centro urbano de la ciudad e Piura presenta d.en
e Buena tecnologia avanzada? desacuerdo
Infraestructura - . -
¢Considera que el centro urbano de la ciudad de Piura | & Totalmente
posee buena infraestructura? en desacuerdo
D4: e Tolerancia 16.7% | 05 ¢Considera que entre los ciudadanos del centro urbano
. o Niveles de Piura existe buenas relaciones de convivencia?
Sistema de ambientales : _
valores. e Libertad ¢Los ciudadanos del centro urbano de Piura,
Politica. contribuyen a mantener en buen estado los niveles

ambientales?

¢;Cree usted que el centro urbano de Piura presenta un
ambiente limpio, sin residuos solidos?
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¢Considera que el centro urbano de Piura posee un
ambiente sin ruidos?

¢Considera usted que en el centro de Piura los
residentes, empresarios y visitantes, poseen libertad
Politica?

D5: e Deseo de 16.7% | 06 ¢En el centro urbano de Piura usted puede comprar
. comprar productos artesanales?
Made in o productos _ _
Productos e Productos ¢En el centro urbano de la ciudad de Piura usted puede
Hechos de Alta Calidad comprar comida tradicional?
Productos -
:'Jnicos ¢Los productos que ofrece el centro de Piura son de alta
e Productos calidad?
autenticos ¢Existen productos en el centro de Piura que son
Unicos, no se encuentran en otras ciudades del Perd?
¢Considera que los productos que se ofrecen en el
centro de Piura son Oriundos (auténticos o propios del
lugar)?
¢En el centro urbano de Piura usted puede encontrar
diversidad de Atraccion?
D6: e Convivencia | 16.7% | 07 ¢En el centro urbano de Piura usted puede encontrar
. e Diversidad guias turisticos /excursiones?
Turismo de Atraccion _ _
e Opciones de ¢ Ofrece el centro de la ciudad de Piura distintas
hospedaje opciones de hospedaje?
e Deseo de - - — -
Visita para ¢Usted en sus vacaciones visitaria o pasearia por el
vacaciones centro urbano de Piura?
e Gastronomia ¢Identifica al centro urbano de Piura como un lugar que
ofrece la comida tipica de Piura?
¢Considera que en el centro de Piura su poblacion
conserva creencias y/o tradiciones?
¢Los habitantes del centro de Piura participan
activamente en eventos de su lugar?
¢Considera que el centro de Piura es un espacio
geografico singular?
Total 100% | 30

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 3

MATRIZ DEL INSTRUMENTO PARA LA RECOLECCION DE DATOS DE LA
VARIABLE IMAGEN URBANA

DIMENSION INDICADOR PESO | ITEM INTERROGANTE MEDICION
D1: e Adecuacion 20% 08 ¢Considera que las calles, avenidas, paseos peatonales,
Formal alamedas o jirones, presentan una adecuado trazado o
Sendas e Continuidad disefio urbano? a. Muy Bueno
peﬁ’gonfll y ;Considera que las vias peatonales y vehiculares son
venicu ar_ . continuas?
o Materialidad y b. Bueno
acabados ¢Cree usted que las vias peatonales y vehiculares presentan
e Flujode materiales y acabados en buen estado?
transitabilidad ;Usted id I centro de Pi ist decuado | C. regular
o Vegetacion ¢Usted considera que el centro de Piura existe un adecuado . reg
A flujo de transitabilidad peatonal?
o Mobiliario d. Malo
Urbano ¢Usted considera que el centro de Piura existe un adecuado
o Accesibilidad flujo de transitabilidad vehicular? e. Muy Malo
e Seguridad i _ i
¢Considera que las vias peatonales y vehiculares presentan
adecuada vegetacion en el centro de Piura?
¢;Considera que las vias peatonales y vehiculares presentan
un adecuado mobiliario urbano en el centro de Piura?
¢Las vias peatonales y vehiculares son accesibles para
personas adultos mayores, discapacitados 0 embarazadas?
¢ Se siente seguro transitando por las vias del centro de
Piura?
D2: e Disefio 20% 05 ¢Considera que el malecén Eguiguren, Av. Sanchez Cerro,
 Materialidad y Av. Francisco Bolognesi y la Av. Sullana, presentan un
Bordes acabados adecuado disefio urbano?
* Nivel F"e uso ¢ Cree usted que el malecon Eguiguren, Av. Sanchez
. Atract_lvo Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la Av. Sullana,
e Seguridad materiales y acabados en buen estado de conservacién?
¢ Cree usted que los residentes, visitantes, turistas, del
centro urbano de la ciudad e Piura utilizan con frecuencia
malecon Eguiguren, Av. Sanchez Cerro, Av. Francisco
Bolognesi y la Av. Sullana para transitar?
¢Considera como sitios atractivos el malecdn Eguiguren,
Av. Sénchez Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la Av.
Sullana?
¢Considera como lugares seguros el malecon Eguiguren,
Av. Sanchez Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la Av.
Sullana?
D3: e Alineamiento 20% 05 ¢ Cree usted que las edificaciones que presentan el centro de

de fachadas

Piura se encuentran alineadas u ordenadas?
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Barrio o Materialidad y ¢Cree usted que los materiales y acabados de las
acabados edificaciones del centro de Piura reflejan buen estado de
o Compatibilidad conservacion?
de usos . ¢Considera usted que el centro de Piura es un buen lugar
* AtraCt_'VO para el comercio y para residir?
e Seguridad
¢Considera atractivas las edificaciones del centro de Piura?
¢ Considera como lugar seguro el centro urbano de la
ciudad de Piura?
D4: e Disefo 20% 08 ¢ Cree que los puntos de encuentro como, plazas y
e Materialidad y plazuelas, del centro urbano de Piura, presentan adecuados
Nodos acabados disefios?
* Diversidad de ¢Considera usted que las plazas, plazuelas, parques en el
uso. centro de Piura presentan materiales y acabados en buen
o Area_s, Verdesy estado?
vegetacion
e Mobiliario ¢Considera usted que las plazas, plazuelas, parques u otros
Urbano espacios de encuentro, del centro de Piura presentan areas
e Atractivo verdes en buen estado?
* ACCES.IbI|Idad ¢ Cree usted que el mobiliario urbano que presentan las
e Seguridad plazas, plazuelas, parques y otro punto de encuentran, se
encuentran en buen estado de conservacion?
¢;Considera usted que las plazas, plazuelas, parques en el
centro de Piura son atractivos?
¢;Cree usted que las plazas, plazuelas u otras zonas de
encuentro, del centro de Piura son accesibles para personas
adultas mayores, discapacitados o embarazadas?
¢ Se siente seguro en las plazas, plazuelas, parques u otras
areas de encuentros que presenta el centro de Piura?
D5: e Materialidady | 20% 03 ¢ Cree usted que los hitos (elementos representativos del
acabados centro urbano de la ciudad de Piura tales como Edifico del
Hitos e Mantenimiento BCP, ¢(Ovalo Grau, el monumento de la paloma de la paz,
e Valor iglesia catedral, entre otros), presentan adecuados
Histérico materiales y acabados?
¢ Cree usted que los hitos (elementos representativos del
centro urbano de la ciudad de Piura tales como Edifico del
BCP, Ovalo Grau, el monumento de la paloma de la paz,
iglesia catedral, entre otros); reciben un adecuado
mantenimiento?
¢ Los hitos (elementos representativos del centro urbano de
la ciudad de Piura tales como Edifico del BCP, Ovalo
Grau, el monumento de la paloma de la paz, iglesia
catedral, entre otros); poseen valor histérico que identifica
al centro urbano de Piura?
Total 100% | 30

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 4

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA MARCA CIUDAD EN EL CENTRO DE
PIURA-2019
Estimado (a) participante, con la finalidad de investigar la relacion existe entre la marca ciudad y la
imagen urbana del centro de Piura -2019, te agradeceria contestar este cuestionario. Todas tus
respuestas son importantes.

Margue con objetividad, con un aspa (X), en la columna que corresponde a las interrogantes

planteadas.
Edad: 18-30 afios (] 30-55afios [] 55-amasafios  []
Usted es: Residente [] Empresario [_] Turista o Visitante [_]

Grado de instruccién: Secundaria completa[ ] superior concluida [] Grado profesional []

belleza de su medio fisico construido?

‘Q OPCION DE RESPUESTA
o . Total- No en desacu- Total-
2 N<> ITEMS mentede | de acuerdo opina eI megte en
w acuerdo i
S sacuerdo
a 5 4 3 2 1
¢Considera que el centro urbano de Piura presenta elementos

> 1 [ histéricos, como iglesias, viviendas, esculturas, monumentos, entre
O « otros?
Z % 2 ¢ Cree usted que el centro urbano de la ciudad de Piura presenta
g = valor por su patrimonio y cultura?
E 8 3 ¢Considera atractivo el centro urbano de la ciudad de Piura por su
< belleza de sus elementos naturales?
a . - - -

4 ¢Considera atractivo el centro urbano de la ciudad de Piura por su

CALIDAD DE VIDA
\‘

5 |¢Cree usted que en el centro urbano de la ciudad de Piura se
encuentra la poblacién con mayor grado de instruccion académica?

g | cCree usted que la poblacién del centro urbano de la ciudad de
Piura presenta un adecuado estado fisico y es mas saludable?

¢Considera que el centro urbano de la ciudad de Piura presenta
mejores condiciones de estandar de vida para vivir?

¢Le gustaria vivir y estudiar en el centro urbano de la ciudad de
Piura?

9 | ¢Se siente seguro en el centro urbano de la ciudad de Piura?

ACTITUD PARA

¢Considera que el centro urbano de la ciudad de Piura es un lugar

10 -
para negocios?

¢El centro urbano de la ciudad de Piura presenta tecnologia

11 avanzada?

EL NEGOCIO

¢Considera que el centro urbano de la ciudad de Piura posee

12 adecuada infraestructura?

SISTEMA DE

¢Considera que entre los ciudadanos del centro urbano de Piura

13 : . . )
existe buenas relaciones de convivencia?

¢Los ciudadanos del centro urbano de Piura, contribuyen a

14 ; .
mantener en buen estado los niveles ambientales?

¢ Cree usted que el centro urbano de Piura presenta un ambiente

15| = 7. . L1
limpio, sin residuos sélidos?

VALORES

¢Considera que el centro urbano de Piura posee un ambiente sin

16 ruidos?
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17

¢Considera usted que en el centro de Piura los residentes,
empresarios y visitantes, poseen libertad Politica?

MADE IN - PRODUCTOS

HECHOS

18

¢En el centro urbano de Piura usted puede comprar productos
artesanales?

19

¢En el centro urbano de Piura usted puede comprar productos
comida tradicional?

20

¢Los productos que ofrece el centro urbano de Piura son de alta
calidad?

21

¢Existen productos en el centro de Piura que son Unicos, no se
encuentran en otras ciudades del Per(?

22

¢Considera que los productos que se ofrecen en el centro de Piura
son oriundos (auténticos o propios del lugar)?

TURISMO

23

¢En el centro urbano de Piura usted puede encontrar diversidad de
Atraccién?

24

¢En el centro urbano de Piura usted puede encontrar guias
turisticos /excursiones?

25

¢ Ofrece el centro de la ciudad de Piura distintas opciones de
hospedaje?

26

¢Usted en sus vacaciones visitaria o pasearia por el centro urbano
de Piura?

27

¢ldentifica al centro urbano de Piura como un lugar que ofrece la
comida tipica de Piura?

28

¢Considera que en el centro de Piura su poblacion conserva
creencias y/o tradiciones?

29

¢Los habitantes del centro de Piura participan activamente en
eventos de su lugar?

30

¢Considera que el centro de Piura es un espacio geografico
singular?

Fuente: Elaboracion propia.

53




ANEXO N° 5

CUESTIONARIO PARA MEDIR LA IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE

PIURA-2019

Estimado (a) participante, con la finalidad de investigar la relacidn existe entre la marca ciudad y la
imagen urbana del centro de Piura -2019, te agradeceria contestar este cuestionario. Todas tus
respuestas son importantes.

Edad:

18-30 afios ]
Usted es: Residente []
Grado de instruccion: Secundaria completa ]

30-55afios [
Empresario [_]

55- a méas afios
Turista o Visitante []
superior concluida[—]  Grado profesional []

]

OPCION DE RESPUESTA

° 7. Muy Muy
DIMENSIONES | N ITEMS Bueno | Bueno | Regular | Malo |
5 4 3 2 1
1 ¢Considera que las calles, avenidas, paseos peatonales, alamedas
0 jirones, presentan una adecuado trazado o disefio urbano?
2 | ¢Considera que las vias peatonales y vehiculares son continuas?
3 ¢Cree usted que las vias peatonales y vehiculares presentan
materiales y acabados en buen estado?
~ SENDA 4 | ¢Usted considera que el centro de Piura existe un adecuado flujo
Vias peatonales y de transitabilidad peatonal?
vehiculares: _ _ _ _
Calles, avenidas, 5 ¢Usted considera que el centro de Piura existe un adecuado flujo
jironesy paseos de transitabilidad Vehiculal'?
peatonales. Etc. ¢ |cConsidera que las vias peatonales y vehiculares presentan
adecuada vegetacion en el centro de Piura?
7 ¢Considera que las vias peatonales y vehiculares presentan un
adecuado mobiliario urbano en el centro de Piura?
8 ¢Las vias peatonales y vehiculares son accesibles para personas
adultos mayores, discapacitados o embarazadas?
9 | ¢Se siente seguro transitando por las vias del centro de Piura?
¢Considera que el malecén Eguiguren, Av. Sanchez Cerro, Av.
10 | Francisco Bolognesi y la Av. Sullana, presentan un adecuado
gnesty p
disefio urbano?
BORDES: ¢Cree usted que el malecon Eguiguren, Av. Séanchez Cerro,
Se define por los 11 | Av. Francisco Bolognesi y la Av. Sullana, materiales
p gnest 'y y
limites del centro acabados en buen estado de conservacion?
urbano de la ¢Cree usted que los residentes, visitantes, turistas, del centro
ciudad de Piurg; 12 urbano de la ciudad e Piura utilizan con frecuencia malecén
Av. Séanchez Eguiguren, Av. Sanchez Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la
Cerro, Av. Av. Sullana para transitar?
Francisco . . . . .
Bolognesiy la Av. | 13 ¢Considera como sitios atractivos el malecdn Eguiguren, Av.
Sullana Sanchez Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la Av. Sullana?
14 ¢Considera como lugares seguros el malecon Eguiguren, Av.
Séanchez Cerro, Av. Francisco Bolognesi y la Av. Sullana?
BARRIO 15 ¢ Cree usted que las edificaciones que presentan el centro de

Piura se encuentran alineadas u ordenadas?
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Conjunto de
edificaciones

16

¢Cree usted que los materiales y acabados de las edificaciones
del centro de Piura reflejan buen estado de conservacion?

17

¢ Considera usted que el centro de Piura es un buen lugar para
el comercio y para residir?

18

¢Considera atractivas las edificaciones del centro de Piura?

19

¢Considera como lugar seguro el centro urbano de la ciudad de
Piura?

NODOS
Lugares de
encuentro

20

¢Cree que los puntos de encuentro como, plazas y plazuelas,
del centro urbano de Piura, presentan adecuado disefios?

21

¢Considera usted que las plazas, plazuelas, parques en el centro
de Piura presentan materiales y acabados en buen estado?

22

¢ Considera usted que los espacios publicos del centro de Piura,
pueden ser utilizados para realizar diferentes actividades por
nifios, jovenes y adultos?

23

¢ Considera usted que las plazas, plazuelas, parques u otros
espacios de encuentro, del centro de Piura presentan areas
verdes en buen estado?

24

¢Cree usted que el mobiliario urbano que presentan las plazas,
plazuelas, parques y otro punto de encuentran, se encuentran en
buen estado de conservacion?

25

¢Considera usted que las plazas, plazuelas, parques en el centro
de Piura son atractivos?

26

¢ Cree usted que las plazas, plazuelas u otras zonas de
encuentro, del centro de Piura son accesibles para personas
adultas mayores, discapacitados o embarazadas?

27

¢ Se siente seguro en las plazas, plazuelas, parques u otras areas
de encuentros que presenta el centro de Piura?

HITO

28

¢ Cree usted que los hitos (elementos representativos del centro
urbano de la ciudad de Piura tales como Edifico del BCP,
¢Ovalo Grau, el monumento de la paloma de la paz, iglesia
catedral, entre otros), presentan adecuados materiales y
acabados?

29

¢ Cree usted que los hitos (elementos representativos del centro
urbano de la ciudad de Piura tales como Edifico del BCP,
Ovalo Grau, el monumento de la paloma de la paz, iglesia
catedral, entre otros); reciben un adecuado mantenimiento?

30

¢Los hitos (elementos representativos del centro urbano de la
ciudad de Piura tales como Edifico del BCP, Ovalo Grau, el
monumento de la paloma de la paz, iglesia catedral, entre
otros); poseen valor histérico que identifica al centro urbano de
Piura?

Fuente: Elaboracion propia.
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ANEXO N° 6

CONFIABILIDAD Y BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE: MARCA CIUDAD

VARIABLE 1: MARCA CIUDAD

o | "cuttona | caupaooevion | Lneomo | SSTEMADEVAwoRes | MACETLEEOUCTOS TURISMO - IDENTIDAD
P1 ‘ P2 ’ P3 ‘ P4 | P5 ’ P6 ‘ P7 ‘ P8 ‘ P9 | P10 ‘ P11 ‘ P12 | P13 ‘ P14 ‘ P15 ’ P16 ‘ P17 | P18 ‘ P19 ‘ P20 ‘ P21 ‘ P22 | P23 ‘ P24 ‘ P25 ‘ P26 ‘ P27 ‘ P28 ’ P29 ’ P30 ‘ p31| TOTAL
1 5 5 5 4|2 3 4 2 1|5 2 3 2 2 2 2 5| 5 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 3 4 112
2 2 3 4 4|4 2 3 4 42 3 2 4 3 2 4 3| 4 4 4 3 4 4 4 3 3 1 2 4 4 4 101
3 2 3 4 44 1 2 3 3|4 3 2 2 2 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 102
4 5 4 5 4|3 3 5 4 4|5 4 3 4 2 3 3 3 5 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4 125
5 4 3 3 2|1 3 1 3 2|4 3 3 2 2 2 1 31 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 2 3 3 3 87
6 4 4 4 2|2 2 2 5 5|5 2 2 2 4 4 2 3| 3 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 3 4 2 101
7 4 4 4 2012 2 3 4 3|4 2 4 2 2 2 2 31 2 2 3 2 2 2 2 4 4 4 3 2 3 3 87
8 4 4 4 3|3 3 3 4 3|4 2 2 3 2 2 3 31 4 4 4 3 4 2 2 4 2 4 4 4 3 3 99
9 4 4 4 3|3 3 3 4 3|4 3 3 4 2 2 3 3| a4 4 4 3 4 2 2 4 2 4 4 4 3 3 102
10 5 5 4 3|2 3 3 3 3|3 3 3 3 3 3 3 4| 4 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 99
TOTAL | 1.1 [0.5 {0.3 ‘0.7 0.8 [0.5 ‘ 1.1 [0.6 [ 1.1]0.8 ‘ 0.4 [ 04|08 [ 0.4 [ 0.6 [ 0.8 { 04|08 [ 0.6 [ 0.4 [ 0.6 [ 0.9 | 11 ‘ 0.7 ‘ 0.3 [ 1.1 [ 1.2 [ 0.6 [ 0.4 { 0.2 ‘ 0.4 | 10965

Interpretacion:
En la tabla adjunta se expone que el alfa de Cronbach fue de 0,900 por lo que, segun sostiene Abanto (2015, p. 49), corresponde a una muy

buena confiabilidad, lo que significa que el instrumento es totalmente seguro y confiable para medir la variable: Marca Ciudad.

Confiabilidad Marca Ciudad
Estadistica de fiabilidad

Alfa de cronbach

N° de elementos

0.900

31
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CONFIABILIDAD Y BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO DE LA VARIABLE: IMAGEN URBANA

ANEXO N° 7

VARIABLE 2: IMAGEN URBANA
SENDAS BORDES BARRIO NODOS HITO
N
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 | P10 | P11 | P12 | P13 | P14 | P15 | P16 | P17 | P18 | P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 | P25 | P26 | P27 | P28 | P29 | P30 | TOTAL
1 4 4 4 2 4 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 4 1 1 1 2 1 2 2 1 3 3 5 76
2 4 4 4 3 4 3 3 4 3 2 2 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 107
3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 106
4 3 2 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 105
5 3 3 1 1 1 1 2 3 3 2 2 1 1 1 3 3 2 4 2 3 2 3 2 2 2 2 1 4 3 4 67
6 3 2 2 4 3 3 3 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 1 3 1 2 3 3 2 3 3 3 4 2 84
7 3 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 96
8 3 3 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 4 79
9 3 3 1 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 5 81
10 3 3 3 3 3 3 3 2 2 5 5 1 3 1 1 3 3 2 3 2 4 3 3 3 3 3 2 4 1 5 85
TOTAL 0.21]10.49]1161]096]|1.09]|056]0.36]0.69]0.29|0.81|0.69]1.05]0.81]1.04]0.89]0.29|10.29]0.36]0.80]0.96]1.29]10.69]0.49]0.56/0.36|0.40|1.05|0.21]0.76]10.80| 177.44
Confiabilidad Marca Ciudad
Estadistica de fiabilidad
Alfa de cronbach N° de elementos
0.980 30

Interpretacion:

En la tabla adjunta se expone que el alfa de Cronbach fue de 0,980 por lo que, segun sostiene Abanto (2015, p. 49), corresponde a una muy

buena confiabilidad, lo que significa que el instrumento es totalmente seguro y confiable para medir la variable: Imagen Urbana.
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ANEXO N° 8

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE MARCA CIUDAD-01

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEYO

CONSTANCIA DE VALIDACION

OO ... ...t SRS con DNI N°.02872139

profesién. ... ic: Clencias Administrativas desempefiandome actualmente como
..................... B el o oD R e s e
Universidad Cesar Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
el instrumento: Cuestionario para medir la Marca Ciudad en el centro de Piura 2019,
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
Cuestionario de Variable
Marca Ciudad.

1.Claridad

§
§
|
|
5

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

VNS TS KIS S )«

9.Metodologia

Dr. - Neli&a Rodriguez de Pefia
DNI : 02872139

Especialidad: Administracién
E-mail : nelly_rodri@hotmail.com
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ANEXO N° 9

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE MARCA CIUDAD-02

UCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

e Maria del Rosario Saldarriaga Castillo con DNIN°.. 02609026 . ... Magister
en....... Administracion con Mencidn en Gerencia Empresarial de
profesion.......ienciada en Comunicaciones desempefandome actualmente
como  .....Docentedepregradoyposgrado en

Por medio de |a presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
el instrumento: Cuestionario para medir la Marca Ciudad en el centro de Piura 2019,

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionaric de Variable

Marca Ciudad. DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad v

2.0bjetividad v

3.Actualidad

4.0rganizacién

5.5uficiencia

7.Consistencia

8.Coherencia

v
v
v
6.Intencionalidad v
v
v
v

9.Metodologia :}v)

Especialidad: Administracion
E-malil : msaldarriaga@ucv.edu.pe
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ANEXO N° 10
VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE MARCA CIUDAD-03

ucC

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

C CIA DE ACION
Yo, ...CorlosEduardoZuluetaCuerva = con DNI  Ne.,. 16705663 Doctor
en....... Arquitectura y Doctor en  Administracidn. N° CAP ... 4795.., de
profesion......... Arquitecto desempefiandome  actualmente  como

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario para medir la Marca Ciudad en el centro de Piura 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario de Variable N EXCELENTE
Marca Ciudad.

1.Claridad v

2.0bjetividad v

3.Actualidad v

4.0rganizacién v

5.Suficiencia v

6.Intencionalidad v

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia v

Dr. - duardo Zulueta Cueva
DNI 1995183477

Especialidad: Arquitectura y Administracion
E-mall : gerencia@zyasac.com
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ANEXO N° 11

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE IMAGEN URBANA - 01

ucv

ACI
Yo, ...GarlosEduardoZuluetaCuerva =~ con DN Ne.. 16705663 Doctor
en..... Arquitectura y Doctor en Administracion.  Ne CAP ... 4795.., de
profesion......... Arquitecto desempefiandome  actualmente  como

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario para medir la imagen urbana en el centro de Piura 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

fmxn&d‘ Variable | DERCIENTE | ACEPTABLE | BUENO | MUYBUENO | EXCELENTE
1.Claridad v

2.Objetividad v
3.Actualidad 7

4.0Organizacién v
5.Suficiencia

6.Intencionalidad v

7.Consistencia v
8.Coherencia

9.Metodologia v

Dr.

DNI

Especialidad: Arquitectura y Administracion
E-mail : gerencia@zyasac.com
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ANEXO N° 12

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE IMAGEN URBANA - 02

ucv

UNMIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ..RensoRodrish Carrasco Jocope con  DNI  Ne.. 42204033
... Planificacion Urbanay . Gestion Publica . ... ... N° CAP .. 11714 de
profesion........ Arquitecto desempenandome actualmente como
i DocentedePregrado . en.. Universidad Privada Antenor Orrego

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion el
instrumento: Cuestionario para medir la imagen urbana en el centro de Piura 2019.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario  de  Variable | peociente | ACEPTABLE | BUENO | MUY BUENO | EXCELENTE
Imagen Urbana.
1.Claridad v
2.0bjetividad v
3. Actualidad v
4.0rganizacién v
S.Suficiencia v
6.intencionalidad v
7.Consistencia v
8.Coherencia v
9.Metodologia v
]
Arq. : Renso Rodfish Carrasco Jocope
DNI : 4220403
Especialidad: Planificagion urbana y Gestion publica
E-mail : rrej12@potmail.com
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ANEXO N° 13

VALIDACION DE INSTRUMENTO DE VARIABLE IMAGEN URBANA - 03

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLESJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,........} Maria del Rosario Saldarriaga Castillo con DNI Ne...02609026 ... Magister
en....... Administracion con Mencion en Gerencla Empresartal de
profesion. ..... Licenciada en Comunicaciones desempefiandome actualmente

en

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
el instrumento: Cuestionario para medir la Imagen urbana en el centro de Piura 2019.
Luego de hacer las observaciones peninenles, puedo formular las siguientes
apreciaciones.
Cuestionario de Variable

Flﬂm urbana.
1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

LSS ST &

Dr. N fel Rosario Saldarriaga Castillo
DNI 1 02609026

Especialidad: Administracién

E-mail : msaldarriaga@ucv.edu.pe
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ANEXO N° 14

GRAFICOS DE PORCENTAJES DE INVESTIGADOS

GRAFICO N° 01: DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
MARCA CIUDAD E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA, ANO 2019.

Recuento

Bajo (== 95)

Regular (97 - 108)

MNIVEL DE LA PERCEPCION DE LA

MARCA CIUDAD

Alto (107+)

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo general.

GRAFICO N° 02:

NMNEL DE LA
FERCEPRCICON
DE LA
IMAGEM
LURBAMA

M Eaio (== 79)
IH Regular (80 - 91)
] Atto (92+)

DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:

PATRIMONIO - CULTURA E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA,

ANO 20109.

Recuento

Bajo (== 14)

Regular (15 - 16) Alto (17+)

NIVEL DE LA PERCEPCION DEL
PATRIMONIO ¥ CULTURA

MNMNEL DE LA
FPERCEFPCIOM
DE L&
IMAGEM
LIRBAMA

W Eajo (<= 79)
H Regular (30 - 91)
] atto (92+)

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo especifico 01.
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GRAFICO N° 03: DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
CALIDAD DE VIDA E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA, ANO 2019.

MNMNEL DE LA
FERCEFCION
DE LA
IMAGERM
LURBAMA

M Sajo (== 79)
I Regular (S0 - 91)
] Atto (92+)

Recuento

Bajo (== 13) Regular (14 - 1&8) Alto (17+)

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA
CALIDAD DE VIDA

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo especifico 02.

GRAFICO N° 04: DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
ACTITUD PARA EL NEGOCIO E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA,
ANO 20109.

MNMWEL DE LA
FPERCEFCIOMN
DE LA
IMIAGEM
LURBAMNA

Bl Bajo (<= 79)
H rRegular (80 - 913
[ ato (92+)

Recuento

Bajo (== 8) Regular (9 - 10) Alko (11+)

NIVEL DE LA PERCEPCION DE LA
ACTITUD PARA EL NEGOCIO

Fuente: Elaboracién Propia, grafico del objetivo especifico 02.
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GRAFICO N° 05: DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
SISTEMA DE VALORES E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA, ANO

20109.

Recuento

Bajo (== 12} Regular (13 - 16) Alto (17+)

NIVEL DE LA PERCEPCION DEL
SISTEMA DE VALORES

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo especifico 04.

MMNEL DE LA
FPERCEPCION
DE LA
IMAGERM
LURBAMNA

W Bajo (<= 79)
Il Regular (50 - 91)
1 Atto (92+)

GRAFICO N° 06: DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
“MADE IN” (PRODUCTOS HECHOS) E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE

PIURA, ANO 2019.

Recuento

Bajo (==17) Regular (18 - 19) Alto (20+)

NIVEL DE LA PERCEPCION DE MADE IN
(PRODUCTOS HECHOS)

NMNEL DE LA
PERCEPCION
DE L&
IMAGEN
LUIRBANA

W Eajo (<= 79)
H Regular (30 - 91)
] Alto (92+)

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo especifico 05.
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GRAFICO N° 07:
TURISMO E IMAGEN URBANA EN EL CENTRO DE PIURA, ANO 20109.

NIVEL DE LA
PERCEPCION
DE LA
IMAGEN
URBANA

Bajo (<= 79)
Regutar (80 - 91)
] Aro (92+)

Recuento

Bajo (<= 28) Regular (29 - 33) Alto (34+)

NIVEL DE LA PERCEPCION
DELTURISMO

Fuente: Elaboracion Propia, grafico del objetivo especifico 06.

DE DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE PERCEPCION:
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