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Introduccion

La ciudad de Trujillo, ubicada en el noroeste del Perd, es en la actualidad el
eje de todo circuito turistico de esa parte del pais, debido principalmente a
la gran cantidad de atractivos naturales, arqueoldgicos, culturales, turisticos
y gastronémicos que posee. Asimismo, es reconocido por ser el centro del
polo de despegue agroindustrial del norte peruano y una ciudad con un
gran potencial econémico y comercial por desarrollar.

No obstante que Trujillo es una de las ciudades més cosmopolitas y
dindmicas del Pert que ha sabido mantener su afieja tradicién colonial,
hidalga y espafiola, respetando ademads gran parte de los elementos cultu-
rales e histéricos que la hacen atractiva a los diferentes publicos, los nuevos
escenarios de globalizacién y competitividad que presenta el contexto
actual la llevan a la bisqueda de un soporte que le permita transmitir a
los residentes el sentimiento de pertenencia e identificaciéon con sus tradi-
ciones y cultura, sin el cual se expone a perder con el tiempo este elemento
diferenciador tan necesario en el mundo de hoy.

En medio de este panorama se requiere entonces de nuevos elementos
de gestion de las ciudades por parte de quienes las dirigen, y es alli donde
cobran importancia las diferentes estrategias del city marketing o marketing
para las ciudades. Estas se presentan como una nueva herramienta de la
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gestion contemporanea, y como el instrumento adecuado para la busqueda
de competitividad.

De esta manera, el objetivo principal de esta investigacion es la elabora-
cién de un programa de city marketing a partir de una propuesta de marca
para la ciudad de Trujillo, con la finalidad de desarrollar y fortalecer su
imagen como patrimonio cultural y polo de desarrollo turistico y, ademads,
que esta imagen sea la que promueva y ayude a generar la captacién de
las diferentes inversiones, especialmente en el sector agroindustrial y en
infraestructura de servicios a través de la intervencién y convocatoria a los
distintos actores sociales de la ciudad para que participen en el desarrollo
de los proyectos; involucra no solo a inversionistas y a entidades guber-
namentales, sino también a la comunidad, complementando de manera
sinérgica los lineamientos preestablecidos en el Plan estratégico y de desarrollo
integral de Trujillo.

La investigacion que se propone espera convertirse en una herramienta
que genere relaciones de entendimiento y trabajo en comtn con los dife-
rentes stakeholders participantes (habitantes, politicos, empresarios, artistas,
turistas, periodistas, potenciales inversores externos y funcionarios de la
administracién publica) para obtener grandes logros y transformaciones en
la localidad. En la medida en que se entienda que aplicar técnicas de mar-
keting y construir una marca ciudad no es solamente recrear una identidad
visual o tratar el tema como netamente publicitario, sino, por el contrario, es
una forma de encarar la administracién de una ciudad generando acciones
que lleven con éxito al posicionamiento deseado.

De esta forma, el desarrollo de la investigacion se ha dividido en dos
etapas. En la primera parte del trabajo se abordan los aspectos conceptuales
sobre el city marketing y el desarrollo de marca para ciudades, asi como la
metodologia que se aplicara. Se hace también un diagnéstico situacional
de la ciudad de Trujillo desde la perspectiva del marketing a través de en-
trevistas a profundidad con expertos en el area de turismo, profesionales
de diferentes sectores productivos, consultores, residentes de la localidad,
residentes temporales y visitantes, quienes han manifestado la percepcién
que tienen de la actual urbe y anexos de Trujillo, en el cual ya se han con-
solidado diferentes aspectos deseables de la imagen percibida de la ciudad,
buscando transformar en un futuro cercano la situacién de la imagen actual,
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pues Trujillo es conocida como la capital nacional de la marinera, como la
Ciudad de la Eterna Primavera, como la capital de la cultura del Per, las
cuales son identidades diferentes si se trata de manejar un solo concepto o
Unica marca para Trujillo.

En la segunda etapa se efectud la elaboracién de un programa de city
marketing y la creaciéon de una propuesta de marca para la ciudad de
Trujillo. En este se determinan los principales objetivos por alcanzar y es-
trategias a seguir dentro del contexto del programa de city marketing en
concordancia con el plan estratégico de Trujillo. Por dltimo, se elabor6 el
plan de operaciones, de financiamiento e inversiones, asi como la viabilidad
de la ejecucién del programa, el cual ha sido determinado sobre la base de
una propuesta de marca para Trujillo coherente con el conocimiento de los
activos y recursos existentes en la ciudad, con los requerimientos de sus
publicos objetivos y cémo es que considerarian los trujillanos la ciudad ideal
para habitar, visitar o trabajar. Asi se tiene que la propuesta de «Ciudad de
Trujillo, tierra de noble encanto» como marca complace satisfactoriamente
al segmento determinado en el programa de city marketing elaborado,
puesto que engloba las aspiraciones del residente, las pretensiones del
inversionista y las satisfacciones del turista segtin los perfiles predefinidos
en este estudio.

Asi pues, este libro se compone de cuatro capitulos. En el capitulo 1
se establece el marco conceptual del trabajo y se ve la metodologia que es
apropiada para los objetivos trazados. En vista de que el city marketing
es una propuesta tedrica incipiente, existe poca informacién y bibliografia
especializada en relaciéon con esta investigacion, lo que ha conducido a
buscar la primera en fuentes primarias a través de entrevistas y encuestas
de profundidad a expertos y a los principales actores sociales de Trujillo,
cuyo analisis de los resultados se realiz6 usando como herramienta el
hexagono de la imagen de los paises de Simén Anholt adaptado al analisis
de las seis dimensiones que definen la imagen de la ciudad: el potencial, el
pulso, la gente, los prerrequisitos, el lugar y la presencia. En el capitulo 2
se realiza un diagndstico de los diferentes aspectos y percepcién que tienen
los residentes trujillanos en vista de formular la creaciéon de una marca para
la ciudad que lleve a disefiar el programa de city marketing, y también se
hace un andlisis FODA del plan estratégico.
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Los objetivos que se espera alcanzar respecto a la gestion e imagen de
la ciudad de Trujillo, las estrategias a seguir de acuerdo con el city marke-
ting y las acciones a implementar en una serie de etapas se presentan en
el capitulo 3. En el capitulo 4 se describen las actividades y el desarrollo
del programa de city marketing y creaciéon de una marca para la ciudad de
Trujillo en un periodo estimado de cinco afios, tiempo en el que se asume
que el proceso de reconocimiento y adaptacion del programa serd aceptado,
seglin se muestra en el presupuesto, financiamiento e inversiéon, donde se
evaltan sobre todo los resultados econémicos del cronograma de activi-
dades generales, su rentabilidad y viabilidad. Por tltimo, se presentan las
principales conclusiones y recomendaciones de la investigacion.



Marco conceptual y metodologia

1. Panorama y contexto general de las ciudades

La primera década del nuevo siglo presenta cambios tan dindmicos como
sustantivos en lo social, politico y en el contexto econémico mundial. Algu-
nos de estos se relacionan con el fuerte proceso de integracion (mercados
comunes o zonas econdmicas), la globalizacién de la economia y la acele-
racion del proceso de urbanizacién. Estos cambios traen consigo nuevas
exigencias a las ciudades y a sus administraciones.

De esta manera, se proyecta que para el afio 2050 viviran en las ciudades
mas de tres mil millones de personas, a la vez que las poblaciones rurales
comenzaran a disminuir en los préximos diez afios, segtin lo indica el tltimo
informe sobre las perspectivas de la urbanizacién mundial desarrollado por
la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU). Este informe indica también
que se espera que las zonas urbanas absorban el crecimiento poblacional
de las préximas cuatro décadas. En el Perd, la realidad con respecto a la
importancia del urbanismo es similar. De la poblacién total censada (27,4
millones) en 2007, el 24,1% (6,6 millones) era rural, proporcién en decreci-
miento continuo por lo menos desde 1940. Desde 1993, la poblacién urbana
crecié a una tasa promedio anual de 2,1%, mientras que la rural apenas lo
hizo en un 0,01% (Eguren, 2008).
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Estos cambios de orden demogréfico y muchos otros mas de aspecto
social y econémico originados en la ultima década hicieron que las mo-
dalidades de gestion urbana experimentaran modificaciones cuyas con-
secuencias fueron un salto cualitativo en el crecimiento de las urbes. Uno
de estos casos es el objeto de la presente investigacion, el cual abarca un
area geogréfica referida exclusivamente al Trujillo Metropolitano, es decir,
el espacio que comprende la provincia de Trujillo con la excepcién de los
distritos de Simbal y Poroto.

De acuerdo con estas reformas estructurales surgidas en el modo de
gestion de las ciudades en los ultimos afios, se observa que las formas de
participacién publica han cambiado profundamente. Los temas de buen
gobierno edilicio, competitividad, seguridad, crecimiento econémico y
elevacion de la calidad de vida del poblador son las prioridades entre las
autoridades locales, quienes para poder cumplir con tales tareas se mues-
tran asequibles a la utilizacién de nuevas herramientas que les permitan
adaptarse a los nuevos desafios.

Sin embargo, estas tareas no son faciles de aplicar, pues existe en los
paises una gran dependencia de las pequefias ciudades a las grandes capi-
tales. La gran influencia que ejercen las llamadas ciudades capitales sobre
aquellas que presentan un menor desarrollo les ha permitido imponer sus
esquemas. La consecuencia de tal situacion es la pérdida de sus propias
identidades locales, tradiciones, cultura, etcétera; convirtiéndose asi en
ciudades estandares, con una similitud que no favorece en nada la creacién
de preferencias entre los diferentes ptuiblicos. Ademads, la implantacién de
formas y conceptos que no se ajustan a las necesidades ni a las realidades
propias de cada ciudad logra desalentar las posibilidades de diferenciacion
de cada territorio o region, lo que a la larga derivara en su estancamiento,
pues se convertirdn en ciudades intrascendentes en el contexto mundial.

2. Marco tedrico

En medio de este panorama se requiere entonces de nuevos elementos de
gestion de las ciudades por parte de quienes las dirigen, y es alli donde
cobran importancia las diferentes estrategias del city marketing o marketing
para las ciudades.
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2.1. El city marketing

Es una herramienta novedosa de gestion de las ciudades de hoy y del fu-
turo que se ha convertido en un instrumento fundamental de ayuda a la
competitividad, pues, debido al fenémeno de fortalecimiento regional y
global, cada dia se requiere la bisqueda de herramientas adecuadas para
captar el publico objetivo bajo lineamientos ordenados y metodologias
correctas. Segtin Kotler et 4l. (1994):

Las ciudades ya no son solo lugares de actividad mercantil. Cada comuni-
dad tiene que transformarse en un vendedor de productos y servicios, en un
comercializador activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las
localidades son en realidad productos cuyas identidades y valores deben
ser disefiados y comercializados. Los sitios que no logren comercializarse
a si mismos con éxito enfrentan el riesgo del estancamiento econémico y
la declinacién.

Las ciudades se encuentran en una lucha constante por atraer turis-
tas, inversiones y residentes a través de la diferenciacién, explotando los
valores locales singulares que contengan la esencia de cada una de ellas,
permitiéndole diferenciarse de cualquier otra, obteniendo una posicién
competitiva mayor para ser elegida como destino. Por lo tanto, sefiala que
los mercados objetivos del city marketing van orientados de la manera que
se describe en el cuadro 1.1.

Ante la necesidad de diferenciacién, Friedman (2003) menciona:

El marketing asume hoy una gran importancia en el desarrollo de toda
actividad econdémica y social, ya que actualmente no se enfoca tinicamente
a las empresas privadas, sino que se relaciona cada vez més con las ciuda-
des, pues el papel que estas ocupan se vuelve cada vez mas significativo;
por lo tanto, es necesario impulsar un proceso de marketing del lugar, que
permita identificar y promocionar las ventajas competitivas de cada lugar
posicionando su imagen con el fin de atraer nuevas empresas, eventos,
residentes y turistas.

Cita a la globalizacién como causa de un nuevo dibujo del mapamundi
de la geografia politica real y a la creciente competencia entre ciudades como
motivos para aplicar técnicas de marketing en las gestiones urbanas.
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Cuadro 1.1. Mercados objetivos del city marketing

Visitantes Residentes y Negocios e Mercados de
trabajadores industria exportacion
Visitantes de Profesionales Industria pesada. | Otras localidades
negocios (asisten (cientificos, dentro de los mercados
a una reunion de médicos, etcétera). internos.
negocios o convencion,
inspeccionan el sitio,
llegan para comprar o
vender algo).
Visitantes de placer Trabajadores Industria «limpia» | Mercados
(turistas y viajeros). especializados. (compafifas de internacionales.
montaje, alta
tecnologia,

servicios, etcétera).

Individuos ricos.

Inversionistas.

Empresarios.

Trabajadores no
especializados
(domésticos,
inmigrantes,
etcétera).

Fuente: Kotler et al., 1994.

El objetivo de las actividades del city marketing debe ser que los ser-
vicios y productos ofrecidos por la ciudad sean utilizados por los grupos
y mercados objetivo, que ella esté posicionada ventajosamente respecto a
la competencia, que exista una imagen positiva y que los grupos objetivo
estén satisfechos con los servicios y productos ofertados por la ciudad.

2.2. La marca de una ciudad
En razén de que la funcién del marketing es crear y distribuir valores, se

infiere que se implementaran planes aplicados y adaptados al &mbito de la
gestion de ciudad con el fin de que esta aumente el grado de satisfaccion
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de los distintos ptiblicos a los que esta dirigido a través de una mejor oferta
de sus factores diferenciales.

Entonces, el objetivo final es el desarrollo de una imagen positiva y el
aumento del atractivo de la ciudad. Bajo estas premisas, en el grafico 1.1
se distinguen los cinco ambitos del marketing para las ciudades segin
Friedman (2003).

Grifico 1.1. Ambitos del marketing urbano

City marketing
I

Marketing al | | Marketing de | | Marketing al Marketing City center
visitante localizacién residente municipal marketing
\‘ V1s1ta.ntes Y4 Empresas |- Habitantes |4 Administracién| | Centro
turistas local urbano

Fuente: Friedman, 2003.

En el nivel comercial, la marca para Kotler (2001) es:

Es un nombre, simbolo o disefio, o una combinacién de ellos, cuyo prop6si-
to es designar los bienes o servicios de un fabricante o grupo de fabricantes,
y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros competido-
res a pesar de que usualmente esta relacionada con un producto fisico, la
marca en si misma es inmaterial. Se trata de una idea transformadora que
convierte lo tangible en intangible a través de la transmisién de valores,
atributos de imagen y experiencias.

El concepto de branding

Magafia (2008) define el concepto de branding como un proceso metodologi-
co que guia la construccion, el desarrollo y el mantenimiento de una marca.
Engloba las acciones mediante las cuales se construye la personalidad de
la marca y la percepcién que los ptiblicos tienen de ella. Es responsable de
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generar coherencia en todas las sefiales que emite y de fortalecer aquello
que la organizacién le agrega al consumidor y la diferencia, lo que le brinda
mayores posibilidades de éxito y de valor comercial.

Los principios del branding ya no solo son aplicables a productos y
servicios, sino también a los territorios en general. Por influencia de los
avances tedricos en el &mbito empresarial, paises, regiones y ciudades
estdn comprendiendo que hay que gestionar adecuadamente los activos
intangibles, es decir, aquellos recursos que aportan valor a la institucion,
como la marca, el capital humano y el capital cultural, entre otros.

La «marca territorio»

Kavaratzis (2004) puntualiza las caracteristicas en comun entre la marca
corporativa y la «marca territorio». Ambas tienen raices multidisciplinarias,
engloban diversos grupos de ptblico, tienen un alto grado de intangibilidad
y complejidad, y deben lidiar con multiples identidades.

Si «marca territorio» es el modo genérico, en el nivel especifico —seguin
el &mbito geografico que comprenda— se puede hacer referencia a marca
pais, marca regional y marca ciudad. Multiples regiones de los més diver-
sos tamafos y zonas geogréficas han emprendido estrategias de marca y
América Latina no ha sido la excepcion. El estudio de la marca regién atn
se encuentra en una fase inicial, con excepcién de las iniciativas empren-
didas por algunas ciudades que van a la vanguardia en los temas de ad-
ministracion y gestion de localidades. Anholt (2004) presenta el panorama
preliminar de esta nueva disciplina.

Esta se ubica en la interseccién de numerosos otros campos de estudio bien
establecidos, tales como marketing, politicas ptiblicas, comercio, promocién
turistica, desarrollo econémico y relaciones internacionales, por solo nom-
brar los principales. La vision interdisciplinaria que la caracteriza garantiza
que en su aplicacién especifica al &mbito de las ciudades forme parte del
campo de competencias requeridas para una eficiente gestion urbana. Su
eficiente aplicacion, ya sea en el nivel nacional, regional o local, permite
conseguir objetivos sociales, politicos y econémicos, e implica una gestion
gubernamental coherente con los valores, necesidades y expectativas de
futuro de la comunidad a la que representa.
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Ser marca no es una opcion, es una condicién necesaria e ineludible
sefiala el mismo Anholt. Todos los lugares —ya sean paises, ciudades, Es-
tados o regiones— son marcas, en el mas amplio sentido de la palabra.
Algunos son mas famosos que otros, por supuesto, pero todos tienen una
reputacién y una imagen de marca. Siguiendo su metodologia se tienen
que considerar seis aspectos que nos deben llevar al mejor entendimiento
de una ciudad y a plasmarla en una marca (pulso y presencia, como aspec-
tos simbdlicos; potencial y gente, como aspectos sociales; prerrequisitos y
lugar, como aspectos fisicos).

Presencia. Conocimiento de la ciudad y percepcién de su importancia
durante los ultimos treinta afios (en los &mbitos mundial y nacio-
nal).

Lugar. Percepcién sobre los aspectos fisicos (clima, entorno geografico
y principales hitos urbanos). Experiencias estéticas y emocionales
vinculadas con este tipo de elementos.

Potencial. Oportunidades econémicas y educacionales que la ciudad
ofrece a sus habitantes. Posibilidades de obtener empleo, de em-
prender nuevos negocios y de acceder a una educacion superior de
alta calidad.

Pulso. Estilo de vida urbano y ritmo de la ciudad (cudn apasionante es
la ciudad para sus habitantes y con qué facilidad se pueden encon-
trar cosas interesantes que hacer).

Gente. Caracteristica de los habitantes, relacion que estos establecen
con los extranjeros, distintos estilos de vida que son posibles.

Requisitos basicos. Percepcion sobre servicios publicos (educacién,
salud, conectividad vial y transporte).
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Grafico 1.2. Hexagono del city marketing de Simon Anholt

Fuente: The Anholt-GfK Roper City Brands Index, 2000.

Occhipinti define la marca territorial como una ciencia:

Es el estudio y determinacién de los distintos valores diferenciales de una
nacion, regién o ciudad con el objetivo de posicionar productos, servicios,
lugares, etcétera, por medio de una estrategia que se base en esta relacién
origen, producto o servicio (2003: 21).

El profesor Seisdedos (2006) sefiala lo siguiente:

Gestionar la marca asociada a una ciudad es mas complejo que hacerlo
con un producto o servicio convencional pero los principios son los mis-
mos. El objetivo es desarrollar una idea construida en torno a atributos
emocionales. Esta idea ha de ser diferenciadora y al mismo tiempo simple
y facil de comprender. También es fundamental que sea universal (eficaz
para multiples publicos en diferentes situaciones) y versétil (dotada de
contenido visual y verbal).

El proceso de construccién de una marca se inicia mediante la identi-
ficacién de las razones por las que la ciudad necesita de ella. En la medida
en que la marca constituye una promesa, es necesario determinar mediante
herramientas de investigacion cual es esa promesa: los valores que la hacen
Unica.
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Una vez definidos estos valores, es importante articular cuél es el pro-
yecto de la ciudad y hacia dénde se encamina en el futuro. También, una
vez definidos ambos extremos, la siguiente etapa es dar directrices acerca
de la expresion de la marca en torno a los cuatro ejes que se recogen en el
grafico 1.3.

Gréfico 1.3. Promesa y proyecto de la ciudad

Proyectos o
estructurales e Servicios urbanos y
infraestructuras calidad de vida
Consideracion Confirmacion

/IDENTIDAD URBANA\
Promesa > < Proyecto

IMAGEN DE CIUDAD

Consideracion Conversion
Promocion La experiencia
externa de la ciudad

Fuente: Seisdedos, 2006.

Programa de city marketing

La aplicacién y la ejecucién ordenada de los conceptos vistos son parte de
un programa de marketing para las ciudades, el cual es alimentado con
las nuevas tendencias en administraciéon de ciudades que exigen el desa-
rrollo en forma paralela de nuevas técnicas de gestion. En una situacién
de competitividad, donde la mayoria de las ciudades buscan sobresalir de
las demaés por las potencialidades que puedan aprovechar y sus elementos
diferenciales, surge el marketing para sefalar la manera de hacerlo.

Los programas de marketing aplicados a la ciudad por lo general
derivan en la creacion de la marca como una medida de gestionar las per-
cepciones y como un elemento unificador de criterios, ademas de ser guia
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de lo que se aspira conseguir. Una marca de ciudad logra materializar los
intangibles de esta y recoge todo el bagaje cultural desarrollado a lo largo
del tiempo, de tal manera que le permita transformarse en terreno fértil
para el encuentro con los signos de identidad de una regién. De esta forma,
en el grafico 1.4 se presenta el modelo del city marketing y el de creacién
de marca para la ciudad de Trujillo.

Grifico 1.4. Modelo del programa de city marketing y creacién de una marca
para la ciudad de Trujillo

Infraestructuras B

la ciudad
Diagnéstico X
Hexagono de Anholt o L
Analisis Objetivos del

estratégico city marketing

Percepcion de

Posicionamiento

Comunicacion
Estrategias
Estrategias
Benchmarking @

PLAN DE ACCION

Actividades Presupuesto Indicador de seguimiento
y control

Elaboracién propia.
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3. Metodologia

Se realiz6 una investigacion tipo exploratoria debido a la inexistencia de
un proyecto similar desarrollado para la ciudad de Trujillo, por lo que en
una primera etapa se reviso la literatura y demads fuentes secundarias con
la finalidad de acercarnos al concepto del city marketing e imagen de la
marca de la ciudad.

3.1. Fases

Conrespecto a la aplicacion del programa de city marketing, que ya es parte
de la segunda etapa de la investigacion, se tom6 como guia la metodologia
desarrollada en la ciudad de Cérdoba, en Argentina, por parte de la Cepal
(1999) dentro del Proyecto de Gestiéon Urbana en Ciudades Intermedias
seleccionadas de América Latina y el Caribe. El trabajo en mencién consta
de cuatro fases: primera, el diagndstico de los cuatro elementos del city mar-
keting: infraestructuras, atractivos, gente e imagen; segunda, la definicién
de objetivos del city marketing; tercera, la seleccién de estrategias del city
marketing; y cuarta, el disefio e implantacién de acciones.

En la primera fase, la del diagnéstico de los elementos del city marke-
ting, se utiliz6 de guia la metodologia de Anholt (1996), que es el primer y
mas conocido analisis de clasificacion mundial de marcas de ciudad; ahi se
aplican los seis puntos bédsicos o dimensiones de esta como son el analisis
de presencia, de lugar, de potencial, de pulso, de gente y de requisitos
basicos, es decir, el hexagono de Simon Anholt para ciudades. Para tal fin
se hizo un trabajo de campo que busco la participacion de los ciudadanos
a través de la aplicacién de una encuesta, cuyo formulario se encuentra en
el anexo 1.

3.2. La encuesta

Las preguntas de la encuesta se adaptaron del cuestionario realizado en
Santiago de Chile en el trabajo Estudio de la marca ciudad de Santiago, que se
basé en la metodologia de Simon Anholt, donde se indaga sobre la apre-
ciacién de la ciudad capital (Feedback-Chilectra, 2007).
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El cuestionario estuvo estructurado y disefiado sobre la base de cua-
renta iftems, repartidas en: seis preguntas de escala tipo Likert de cinco
puntos (entre 1 = apreciacién baja y 5 = apreciacion alta), dos preguntas
abiertas, una pregunta de apreciacion y diez preguntas con respuesta de
seleccién multiple con opciones asistidas para facilitar la respuesta de los
encuestados. En la ficha técnica se detalla todo con respecto al niimero de
encuestados y demds datos de la aplicacion de la consulta:

Ficha técnica de la encuesta aplicada

Objetivo. Obtener informacion del residente de Trujillo mayor de 18
afos sobre la percepcion que tiene sobre la ciudad.

Universo o poblacién objetivo. Hombres y mujeres mayores de 18
afos residentes en Trujillo Metropolitano.

Cobertura. Encuestas aplicadas en el &mbito de Trujillo Metropolita-
no. Esta area comprende los distritos de Trujillo, El Porvenir, Flo-
rencia de Mora, La Esperanza, Victor Larco Herrera, Huanchaco,
Salaverry, Moche y Laredo.

Demografico. Ntiimero de hombres: 172, niimero de mujeres: 212.

Error y nivel de confianza estimados. Criterio conservador de la pro-
porcién esperada, nivel de confianza del 95% y precisién del 5%.

Tamafio de la muestra. Fueron 384 personas elegidas en forma alea-
toria sobre la base de una distribucién geografica que involucraba
toda el area de la investigacion.

Detalle del tamafio de la muestra para poblacién finita. Valores a

estimar:

n= ¢?

e= 5% (grado de precision o error).

Z = 1,96 (magnitud de la tabla de distribucién normal para el 95%
de confiabilidad y el 5% de error).

N = 804 296 (poblacién de Trujillo Metropolitano segtin el censo
hecho por el INEI en 2007).
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q:

0,50 (variabilidad positiva. Se asume la méxima variabilidad,
pues no existen antecedentes de estudios similares en las ciu-
dades).

0,50 (variabilidad negativa = 1 - p).

Calculo del tamaiio de la muestra

n

Z2pxqxN

Ne*+Z?p xq

(1,96)* (0,5) (1 -0,5) (804 296)

(804 296) (0,05)% + (1,96) (0,50) (1 — 0,50)

(3,8416) (0,50) (0,50) (804 296)

(804 296) (0,0025) + (3,8416) (0,50) (0,50)

(3,8416) (0,25) (804 296)

(2 010,74) + (3,8416) (0,25)

(772 445,87)

(2 011,7004)

383,97

Segmentacién. En el cuadro 1.2 se observa la segmentacién de la

muestra, la cual es proporcional al tamafio poblacional de los dife-
rentes distritos.
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Cuadro 1.2. Segmentacién de la muestra para la encuesta

Distritos Poblacién Proporcion Personas encuestadas
Trujillo 294 899 36,67% 141
El Porvenir 140 507 17,47% 67
Florencia de Mora 40014 4,98% 19
Huanchaco 44 806 5,57% 21
La Esperanza 151 845 18,88% 72
Laredo 32 825 4,08% 16
Moche 29727 3,70% 15
Salaverry 13 892 1,73% 7
Victor Larco Herrera 55781 6,94% 26

Total 804 296 100% 384

Elaboracién propia.

Fecha de aplicacién. Del 15 de marzo de 2009 al 10 de abril de 2009.

Técnica. Encuesta cara a cara en hogares.
3.3. Opinidn de los expertos

Se contrast6 la percepcion e informacién obtenida en las encuestas con la
generada en diversas entrevistas de profundidad con personajes represen-
tativos de Trujillo. Fueron 18 los entrevistados elegidos para el presente
trabajo, quienes son personas de prestigio, expertos y conocedores de los
diferentes gremios trujillanos. Para el caso se entrevist6 referentes en las
costumbres, tradicién, idiosincrasia y conocimiento de la ciudad y su gente,
los negocios y el turismo, la cultura y gestion urbana. A continuacién se
detalla la relacion de los entrevistados con sus respectivos cargos e insti-
tuciones a las que representan:

1) Inés Guerra de Guijon: presidenta de la Asociacién de Extension
Artistica de Trujillo.

2) Maria Elena Pérez Orbegoso: gerente de Imagen Institucional de la
Municipalidad Provincial de Trujillo.
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3) Humberto Leturia: gerente general de la Cdmara de Comercio de
La Libertad.

4) Fernando Rodriguez Avalos: decano del Colegio de Ingenieros del
Pert-Consejo Departamental de La Libertad.

5) Juan Gamarra Nieto: socidlogo, jefe del Departamento de Tutoria
de la Universidad Privada del Norte.

6) Alejandro Inga Durango: jefe de Estudios Econémicos del Banco
Central de Reserva del Peru.

7) Luis Enrique Sdnchez Maura: director regional del Instituto Nacio-
nal de Cultura de La Libertad.

8) Angel Polo Campos: gerente de Planeacién del Gobierno Regional
de La Libertad.

9) Maria Neciosup de Prevost: presidenta del Comité de Turismo de
la Camara de Comercio y Produccién de La Libertad.

10) Cecilia Ididquez Vergara: gerente de Oficina del Banco Continental-
BBVA.

11) Enrique Rodriguez Rodriguez: decano de la Escuela de Economia
de la Universidad Nacional de Trujillo.

12) Adriana Doig Mannucci: presidenta de la Asociacion Trujillo, Arte
y Literatura.

13) Fernando Pinillos: alcalde del distrito de Huanchaco.

14) Boris Izkovich Jayco: presidente del Golf y Country Club de Tru-
jillo y ex gerente de la Camara de Comercio y Produccién de La
Libertad.

15) Carlos Eduardo Mattos Izquierdo: regidor de la Municipalidad
Provincial de Trujillo.

16) Jorge Arturo Viteri Falcon: gerente del Fondo MiVivienda-Trujillo.

17) Patricia Vera Gargurevich: ejecutiva de negocios de exportaciéon de
la Cdmara de Comercio de La Libertad.

18) Guillermo Guerra Salas: notario ptiblico de la provincia de Trujillo.
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3.4. Procesos y fases a seguir del city marketing

Con respecto a los objetivos del city marketing para Trujillo que se plantean
en el capitulo 3, estos se desarrollaron sobre la base de la descripcion de
los elementos del diagndstico inicial y sobre las percepciones recogidas en
el trabajo de campo respecto a los aspectos generales de la ciudad que se
presentan en el capitulo 2. Al final de este capitulo también se muestra un
andlisis de cartera, realizado como cruce estratégico de las opciones genera-
das por el FODA presentado por el municipio, estudio en el que también se
busca la concordancia con el analisis estratégico de la ciudad de tal manera
que los objetivos del city marketing vayan en la misma direcciéon que los
planteados en el plan estratégico de Trujillo.

Como parte de la tercera fase de la investigacion se llevaron a cabo
las estrategias del city marketing, incidiendo en las de posicionamiento,
benchmarking y el posterior desarrollo de la marca. Se dio énfasis en este
punto, pues era interés de los autores el dejar una propuesta significativa
en esta investigacion, es decir, el proyecto de marca para la ciudad. Luego,
la creacién de la marca para Trujillo tomé la informacién referente a los
elementos resaltantes percibidos por los ciudadanos y teniendo en cuenta
los objetivos del city marketing que se buscaban conseguir.

En la parte final del trabajo se realiz6 el anélisis y compendio de re-
sultados obtenidos para luego proponer una serie de acciones concretas a
seguir para la puesta en marcha de todo el programa de city marketing que
se presentan en el capitulo 4. Se planted, ademaés, un indicador de segui-
miento y revision para alcanzar una medicién objetiva de los avances del
programa de city marketing en Trujillo. El indicador referido es la tabla de
medicién de la marca ciudad propuesto por Occhipinti (2003), el cual es la
tnica medicién numérica conocida para tales efectos.



Diagndstico del programa de
city marketing para la ciudad
de Trujillo

1. Descripcién de la ciudad

En vista de realizar una descripcién y presentacion actualizada de la in-
fraestructura que comprende Trujillo Metropolitano, se han tomado los
textos e informacién contenida en el Plan estratégico y de desarrollo integral
de Trujillo, elaborado en 2000, sobre el cual se han actualizado la mayor
parte de datos estadisticos para esta investigacion.

1.1. Ubicacion y presentacion de Trujillo

Trujillo, capital del departamento de La Libertad, es en la actualidad una
ciudad mayor en el panorama del Perd, tercera en poblacién activa y
vigorosa, funciona como capital regional para un importante sector del
norte peruano y ha adquirido las caracteristicas y la estructura de un area
metropolitana particularmente dindmica.

Lugar de encuentros, de innovaciones y de intercambios, Trujillo busca
constituirse en el principal centro comercial y de negocios entre Lima y el
norte, asi como en un punto turistico relevante. Emerge como capital cul-
tural, centro de servicios y de equipamientos, con sus universidades, cen-
tros educativos tecnoldgicos y bésicos, que estan desarrollando un amplio
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capital social y una plataforma propicia para innovaciones e inversiones
sostenidas.

El area nucleada de Trujillo estd formada por el continuo urbano y
su area integrada, dos ambitos claramente definidos que operan como
una globalidad e interacttian entre si con vinculos intensos y sistemas de
servicios compartidos, constituyendo un solo espacio econémico y social.
El continuo urbano, nticleo central del area metropolitana, comprende los
siguientes distritos: Trujillo, Victor Larco Herrera, La Esperanza, El Porvenir
y Florencia de Mora.

El area integrada, conjunto de centros poblados urbanos y rurales del
valle de Santa Catalina, cuenca baja del rio Moche, corresponde a los si-
guientes distritos: Laredo, Moche, Salaverry y Huanchaco.

1.2. Crecimiento urbano

Ala fecha, Trujillo cuenta con una poblacién de 811,9 mil habitantes, y con-
centra el mayor volumen poblacional del norte peruano y al 2015 se estima
que sobrepasara el millén de habitantes. Como se observa en el cuadro 2.1,
Trujillo Metropolitano alcanza a la fecha el 99% de la poblacién provincial
con 804 296 habitantes y el 49% de la poblacién del departamento; estas
cifras caracterizan el gran desequilibrio en la distribucién geogréfica de la
poblacién regional que se manifiesta en los permanentes flujos migrato-
rios (véase cuadro 2.1), con el abandono del campo y regiones del interior
que quedan deshabitadas y su concentracion en ciudades costeras (INEI,
2007).

El crecimiento urbano de Trujillo se debe mayormente al incremento
poblacional de origen migratorio, siendo los principales aportantes de po-
blacién segtin el censo de 1993 (INEI, 1993) las provincias del interior de
La Libertad como Otuzco (15,8%), Santiago de Chuco (9,3%), Ascope (9%)
y Sénchez Carrién (5,2%), en tanto que Cajamarca contribuyé con un 16%
y Ancash con un 5%.

La dindmica poblacional vinculada con su distribucién espacial presenta
un comportamiento variado al interior de los diversos componentes de
Trujillo Metropolitano. Como se observa en el cuadro 2.2, entre 1993-2007,
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Gréfico 2.1. Mapa de la ciudad de Trujillo
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Fuente: Municipalidad Provincial de Trujillo, 1995.
Plano de usos del continuo urbano.

el continuo urbano crecié en 171 984 habitantes (80% del incremento total
de la metrépoli), siendo los distritos de El Porvenir (42,57%), La Esperan-
za (30,61%) y Victor Larco Herrera (24,4%) los que presentaron un mayor
crecimiento. Entre los distritos del area integrada, el de mayor crecimiento
fue Huanchaco, con 55,51% (INEI, 2007).

De esta manera, el desarrollo de Trujillo en los préximos afios tendra
que enfrentar un problema mayor: el de encontrar los modos de albergar
ordenadamente a un considerable volumen de poblacién y atender con-
venientemente sus requerimientos de trabajo, servicios y calidad de vida,
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al mismo tiempo de salvaguardar las tierras agricolas del valle y las de
expansion agricola programadas por el Proyecto Chavimochic, mantener
las reservas de tierras para las infraestructuras basicas y los equipamientos
regionales necesarios, asi como conservar los importantes recursos cultu-
rales y paisajisticos que tiene el area.

2. Infraestructura de la ciudad

La competitividad de una ciudad y la calidad de vida de sus habitantes
dependen de la disponibilidad de una infraestructura adecuada para los
medios y factores productivos, asi como eficientes servicios publicos y
de transporte, los cuales contribuyan con el desarrollo de las actividades
econdmicas, sociales y culturales.

De esta forma, sobre la base de la informacién obtenida en el plan es-
tratégico de la ciudad de Trujillo, asi como de los datos de los diferentes
ministerios de gobierno, se puede determinar la situacién de los siguientes
servicios e infraestructura:

* Agua potable y alcantarillado sanitario

La empresa Servicio de Agua Potable y Alcantarillado de La Libertad
(Sedalib) es la que brinda los servicios de agua para consumo humano y
alcantarillado sanitario a la ciudad de Trujillo; sin embargo, el ambito de su
administracion comprende 19 localidades que se ubican en la franja costera
del departamento de La Libertad.

La ciudad tiene garantizado el abastecimiento de agua potable hasta
mas alld de 2010, mediante la explotacién de aguas subterraneas a través de
pozos profundos ubicados en diferentes puntos de Trujillo. Hasta noviem-
bre de 1996, esta fue la inica modalidad de obtener agua; sin embargo, a
partir de la construccién del Proyecto Chavimochic, la captacion a través de
su canal madre permiti6 el uso de las aguas superficiales, principalmente
del rio Santa (en vista de que el rfo Moche es uno de los mas contaminados
en el norte del pais) y su tratamiento en la planta de Alto Moche, con una
capacidad para un metro ctibico por segundo. Los niveles de cobertura y
tiempo de servicio, asi como dotacién promedio, varian segtn distritos y
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sectores de abastecimiento, siendo 74% la media de cobertura y la de do-
tacion 187 litros por habitante/dia.

Ademas, Trujillo es una de las pocas ciudades del Pert que tiene una
adecuada disposicién final de aguas servidas, llegando a tratar en sus cinco
cuencas de drenaje alrededor del 90% del volumen total de agua servida
que se genera y se colecta en Trujillo Metropolitano.

* Energia eléctrica

Actualmente, la interconexién del sistema eléctrico peruano, las amplia-
ciones y las remodelaciones de las redes eléctricas en sus diferentes niveles
garantizan un suministro con calidad y suficiencia energética para la ciudad
y para el desarrollo agroindustrial de la region, objetivos previstos por la
empresa distribuidora de electricidad Hidrandina S.A.

A pesar de experimentar un importante crecimiento de la demanda ener-
gética a efectos de la expansion urbana, la ciudad de Trujillo y su entorno
se encuentran adecuadamente abastecidos por la red nacional y la energia
distribuida en todo su &mbito por la empresa concesionaria. Practicamente
toda el area metropolitana esta incorporada al sistema de distribucién con
muy pocos lugares faltantes y las redes se han extendido para atender a
sectores agrourbanos como la campifia de Moche y La Merced.

Cuadro 2.3. Demanda de energia por tipo de cliente hacia 2008

Concepto 2004 2005 2006 2007 2008

Mercado regulado 396 559 411 437 440 804 469 965 508 696
Baja tension 395181 409 953 439 187 468 180 506 799
Media tension 1367 1468 1602 1770 1880
Alta tensién 11 16 15 15 17
Mercado libre 4 1 2 2 2
Media tension 4 0 1 1 1
Alta tensién 0 1 1 1 1
Mercado total 396 563 411438 440 806 469 967 508 698

Fuente: Hidrandina S.A., 2008.
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Como componente del sistema de interconexién nacional, Trujillo
Metropolitano esta catalogado como sector de distribucién tipico 21, el
mismo que corresponde a una zona urbana de mediana densidad (es decir,
aproximadamente 135 mil usuarios) y con una importante infraestructura
eléctrica para atender la demanda energética local.

Actualmente, se han cubierto los requerimientos de energia eléctrica del
82% de las familias del d&rea metropolitana (135 mil usuarios residenciales y
341 usuarios comerciales e industriales). Respecto al nivel de consumo, en
2001, los distritos de Trujillo (56,37%) y Victor Larco Herrera (13,59%) son
los que demandaron mayor consumo de energia, en tanto que Salaverry
(2,18%) y Florencia de Mora (2,27%) son los distritos de menor demanda
energética.

e Limpieza publica

Trujillo Metropolitano no cuenta atin con un sistema integrado de limpieza
publica, a pesar de que el relleno sanitario que opera la administracién del
Concejo de Trujillo acoge y trata los desechos sélidos de los otros distritos
del 4rea metropolitana, con excepcién de Laredo, El Porvenir y Huan-
chaco que cuentan con sus botaderos. La calidad del servicio de limpieza
publica y la disposicién final de la basura que brindan los distritos varian
segliin cada administraciéon, que en muchos casos son deficientes debido
a las limitaciones econémicas de cada jurisdiccion. El distrito capital que
cuenta con méas de 294 mil habitantes, y donde se encuentran gran parte de
los establecimientos comerciales, industriales y de servicios de la ciudad,
produce aproximadamente 480 toneladas por dia (véase cuadro 2.4). La
recoleccién de residuos sélidos en el distrito de Trujillo se realiza mediante
un conjunto de contenedores (66) ubicados en lugares estratégicos de la
via publica y el recojo mediante 17 compactadoras. La disposicion y trata-
miento final de la basura recolectada en el area metropolitana de Trujillo
se hace en el relleno sanitario situado en el centro poblado El Milagro,
que tiene una extension de 58,63 hectareas y una vida ttil aproximada
de diez afios.
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Cuadro 2.4. Produccién diaria de basura por tipo
en la ciudad de Trujillo

Tipo de residuo sélido Generacion en toneladas
Domiciliarios 202
Hospitalarios 4
Mercados 60
Escombros o desmonte 192
Limpieza de espacios ptblicos 22

Total diario de residuos 480

Fuente: SEGAT.

¢ Vialidad y transporte

El sistema vial y de transporte de Trujillo opera de modo interconectado
en tres niveles: el nacional, el regional y el local o metropolitano, los cuales
mantienen la operacién de la ciudad de manera simultdnea: como un nicleo
de importancia en la red nacional de ciudades, como capital regional y como
area metropolitana integrada. La infraestructura de transporte terrestre se
complementa con la aérea, servida por el aeropuerto Carlos Martinez de
Pinillos y con la maritima del puerto de Salaverry.

Como medio de traslado de personas o bienes desde un lugar a otro,
incluye todos los medios e infraestructuras implicados en el movimiento
de las personas o bienes; en la ciudad en particular se utilizan tres modos
de transporte: maritimo, aéreo y terrestre.

* Transporte urbano

Ciertamente, el funcionamiento eficaz del transporte urbano es funda-
mental para asegurar la eficiencia de la ciudades; sin embargo, el modelo
de organizacién de tipo monocéntrico en Trujillo produce una excesiva
concentracién de actividades que afectan el funcionamiento y eficacia del
sistema vial urbano estableciendo demandas intensas y focalizadas, es
decir, viajes largos y prolongados a raiz del congestionamiento y caos que
ocasionan a la larga pérdidas de tiempo e incremento de costos.



40 PROGRAMA DE CITY MARKETING Y CREACION DE MARCA PARA TRUJILLO

La ciudad de Trujillo cuenta con una red vial que sobrepasa los 4410
kilémetros, incluyendo vias nacionales, subregionales y de caracter me-
tropolitano. Mientras que las de nivel nacional (15,8%) y metropolitano
(57,30%) casi en su totalidad se hallan debidamente asfaltadas; en el nivel
subregional solo el 20% se encuentra en condicién de afirmada.

El sistema de transporte ptiblico de la provincia estd integrado por una
oferta diversa, con una flota de transporte masivo compuesta al 2007 de
mil ochocientos microbuses y dos mil camionetas rurales; adicionalmente
existen mil colectivos y diez mil taxis. La oferta del transporte masivo se
desarrolla sobre noventa rutas cubiertas por cuarenta empresas. Actual-
mente la flota existente de transporte urbano oferta un total de mas de un
millén cien mil asientos por dia, siendo la demanda de viajes de mas de
750 mil pasajes (véase <http://truxillodelperu.blogspot.com/2007/10/
marco-referencial.html>).

Las empresas de transporte interurbano destinadas a cubrir la demanda
de movilidad de los usuarios de los distritos, con caracter de flujo continuo
y organizadas con grandes paraderos, se localizan en las proximidades del
area metropolitana. Solo en Trujillo existen alrededor de 26 empresas de
transporte urbano, que ofertan mas del 70% de unidades vehiculares que
circulan en el drea metropolitana, el 30% restante cubre la demanda de
transporte en los distritos de La Esperanza, El Porvenir, Florencia de Mora,
Victor Larco Herrera, Laredo, Moche y Salaverry.

Con respecto al transporte ptiblico interprovincial de pasajeros, la oferta
estd centrada en el distrito de Trujillo con 35 empresas formalizadas.

® Recreacidn y areas verdes

Al contar con una poblacién mayoritariamente joven, el 56% son menores
de treinta afios, Trujillo requiere de muchos equipamientos recreativos y
areas de esparcimiento. Trujillo distrito cuenta con cuatro complejos de-
portivos, entre los cuales se incluyen un estadio para 25 mil espectadores,
un coliseo con capacidad para ocho mil personas y una piscina olimpica.
Posee ademas otros coliseos, piscinas, canchas mayores y menores, tanto
municipales como privadas y en centros educativos. En cuanto a barrios y
grupos residenciales, hay en ambos losas deportivas y juegos infantiles en
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las areas previstas para la recreacion publica. Los distritos aledafios cuen-
tan también con diversos tipos y categorias de equipamientos recreativos
(clubes del pueblo, coliseos, estadios, canchas mayores y menores), que en
su conjunto no llegan a satisfacer los requerimientos de la poblacién.

En relacién con las areas verdes de la ciudad, el distrito de Trujillo
tiene 259 espacios entre parques, plazas y plazuelas, con un total de cien
hectéreas, distribuidos en 55 territorios vecinales. Asimismo, los évalos y
las bermas centrales de 30 avenidas principales han sido habilitados como
areas verdes, que cubren 292 cuadras y ocupan un drea total de 15,6 hecta-
reas. El distrito de Trujillo, con sus 294,9 mil habitantes, registra espacios
publicos habilitados como drea verde a razén de cuatro metros cuadrados
por habitante, lo cual adn resulta deficitario segtin los estandares de la
Organizaciéon Mundial de la Salud, es decir, nueve metros cuadrados por
habitante.

® Educacién y salud

Los servicios de educacién y salud son mayoritariamente ptiblicos. Su carac-
teristica es que presentan en general un déficit en personal, infraestructura
y equipamiento para atender las necesidades de la poblacién, particular-
mente en las dreas rurales y urbano-marginales, ya que estos servicios se
encuentran concentrados en las dreas urbanas y especialmente en el distrito
capital en proporciones que superan largamente las de la concentracién
poblacional. En el &mbito de Trujillo Metropolitano, el distrito capital al-
berga el 46% de los establecimientos educativos y el 40% de los locales de
salud, en contraste con los distritos periféricos y del area integrada, donde
la oferta resulta limitada y deficiente.

e Establecimientos e instituciones de salud

En Trujillo Metropolitano existen 97 establecimientos de salud, entre hos-
pitales, centros materno-infantiles, centros de salud, clinicas, policlinicos,
postas médicas, de los cuales el 66% pertenece al sector ptiblico y el 34% al
sector privado. El Ministerio de Salud (Minsa) es la institucién que cuenta
con mayor cantidad de establecimientos (50%); y la que brinda mayor
atencion de salud en consulta externa (44%), servicios de laboratorio para
radiografias y analisis (68%), asi como servicios de internamiento (56%).
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En segundo orden figura EsSalud, que cuenta con ocho establecimientos
(tres hospitales, tres centros médicos y dos postas) y los establecimientos
privados (diez clinicas y cinco centros médicos).

Con respecto al personal de salud, y segtin inventario de recursos hu-
manos y produccion del sector Salud, Trujillo Metropolitano cuenta con 798
médicos, 874 de otros profesionales y 1020 técnicos, que suman 2692 per-
sonas distribuidas en los 98 establecimientos de salud existentes. Del total
de médicos, el 77% pertenece al sector publico (47% a Minsa, 28% EsSalud
y 5% a establecimientos integrados y Fuerzas Policiales), en tanto que el
23% pertenece al sector no publico. En el distrito de Trujillo se concentra
el 75% del personal de salud, especialmente de los médicos (80%), debido
a la ubicacién de la mayoria de hospitales. La tasa de médicos varia en
relacién con la dotacién de equipamientos mayores de salud: en el distrito
de Trujillo es de 2,24 médicos por mil habitantes, en tanto que en el &mbito
metropolitano es de 1,13, y en el departamental llega a 0,83; el de Trujillo
es de 2,2%, en tanto que los otros distritos presentan tasas por debajo de
un médico por cada mil habitantes.

¢ Las instituciones educativas

El sistema educativo en Trujillo Metropolitano es dirigido y supervisado por
la Direccién Regional de Educacién, 6rgano rector desconcentrado del Con-
sejo Transitorio de Administraciéon Regional (CTAR) de La Libertad. Este
abarca la educacion escolarizada, que se brinda a través de un conjunto de
establecimientos publicos y privados, en sus diferentes niveles (educacién
inicial, primaria, secundaria de menores y adultos, y educacién superior:
pedagdgico, tecnoldgico o artistico) y modalidades educativas (ocupacional
y especial). Comprende, asimismo, la educacién no escolarizada, que se da
a través del Programa de Atenciéon no Escolarizada de Educacién Inicial
(Pronoei), del Programa Integral de Educaciéon Temprana con Base en la
Familia (Pietbaf) y otros.

El sistema educativo regional es mayoritariamente ptiblico y se eviden-
cia una desigualdad en la distribucién espacial de los equipamientos educa-
tivos que marca diferencias en las oportunidades de acceso a la educacion.
Solo entre Trujillo y Virti se concentra el 50% de la matricula departamental.
En el sistema educativo metropolitano, el 42% son establecimientos estata-
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les y el 58% son de gestién no publica. La distribucién espacial de estos en
Trujillo Metropolitano se presenta en forma desigual, lo cual se manifiesta
en la tasa de cobertura por distrito (véase cuadro 2.5).

La distribucién espacial de establecimientos educativos del régimen
escolarizado se presenta en forma no equitativa en Trujillo Metropolitano.
De los 1390 centros educativos, el 87% de los planteles se concentran en el
continuo urbano de Trujillo, correspondiendo el 49,6% al distrito de Trujillo;
en tanto, el 4rea integrada cuenta con solo el 13% de establecimientos. Esta
desigual distribucién de centros educativos, en términos de oportunidad
de acceso a la educacion, se evidencia en la tasa de cobertura por distrito
(véase cuadro 2.5).
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3. Atractivos de la ciudad

Con el fin de mejorar la imagen percibida por los residentes, visitantes e
inversores, toda ciudad necesita contar con aspectos que la diferencien de
otras. Las principales atracciones de muchas ciudades son producto de la
naturaleza, de la historia, de la cultura o creaciones del hombre moderno.
Para el caso de Trujillo, sus principales atractivos son de caracter histérico,
naturales, feriales, festivos, monumentales, etcétera.

3.1. Atractivos histdricos

Los atractivos histéricos que Trujillo posee son los restos arqueolégicos de
las culturas precolombinas desarrolladas en el drea de la actual region, asi
como de la época colonial. Dentro de los principales atractivos histéricos
tenemos:

e Chan Chan, considerada la mas grande ciudad de barro de América
prehispanica, las huacas del Sol, de la Luna, El Dragén o Arco Iris y
La Esmeralda (véase grafico 2.2).

Grafico 2.2. Ciudadela de Chan Chan

Fuente: <www.trotamillas.es>.
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+ La Plaza de Armas o Plaza Mayor de Trujillo es la méas grande del
pais. Al centro se levanta el monumento de granito y marmol en
homenaje a los préceres de la independencia, y a un lado se ubica la
catedral o basilica menor (véase grafico 2.3).

Gréfico 2.3. Plaza de Armas de Trujillo

Fuente: <www.api.ning.com>.

+ Las casonas tienen gran influencia hispana de los primeros afios de
la Republica. Por lo tanto, se conservan rasgos arquitecténicos co-
loniales, destacando: el Palacio Iturregui, Casa de Mayorazgo, Casa
Urquiaga, Casa Bracamonte, Casa Ganoza, Casa del Mariscal de Or-
begoso y Casa de la Emancipacién.

+ Los templos como la iglesia de Santa Rosa, Belén, San Lorenzo, San-
ta Clara, Santa Ana, Santo Domingo, La Merced, Santo Domingo,
San Agustin y El Carmen (véase gréfico 2.4).

 Entre los museos destacan: el Catedralicio, el Arqueolégico de la
Universidad Nacional de Trujillo, el de Zoologia, la coleccién José
Cassinelli y el del Juguete.



Diagnéstico del programa de city marketing para la ciudad de Trujillo 47

Gréfico 2.4. Templo de San Agustin

Fuente: <www.img.photobucket.com>.

3.2. Atractivos naturales

« Huanchaco, balneario muy concurrido donde su principal simbolo
es el caballito de totora, cuenta con buen clima generalmente duran-
te todo el afio y con las infraestructuras adecuadas para una ciudad
en pleno desarrollo. Es considerado uno de los espacios de esparci-
miento de los visitantes. Otras playas para visitar son Las Delicias y
Buenos Aires (véase grafico 2.5).

Graéfico 2.5. Balneario de Huanchaco

Fuente: <www.wiki.sumaqgperu.com>.

» Moche, tipico pueblo costefio, de vida tranquila y con una bella cam-
pifa de agradable clima y abundante fruta. De facil acceso desde
Trujillo, ya se ha convertido en un lugar alternativo al movimiento
de la Ciudad de la Eterna Primavera.
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3.3. Festivales y eventos feriales

« El Festival Nacional de la Marinera, donde cientos de parejas llegan
de todas partes del pais para participar en el tradicional concurso
organizado por el Club La Libertad y cuya final se realiza en el coli-
seo Gran Chimt en el mes de enero.

« El Festival Internacional de la Primavera, donde participan artistas
nacionales y extranjeros. Hay peleas de gallos, concursos de caba-
llos de paso y finaliza con un gran corso por las calles de la ciudad
en el mes de setiembre (véase grafico 2.6).

Griéfico 2.6. Festival Internacional de la Primavera

> :
2 w2 =
Fuente: <www.rcetrujillo.blogspot.com>.

o El Carnaval de Huanchaco, la tradicién se actualiz6 hace veinte afios
y hoy se celebra con la eleccién de la soberana del carnaval, desfile
de carros alegdricos, comparsas, personas con disfraces, bailes car-
navalescos y concursos.

« El Concurso Nacional del Caballo Peruano de Paso. Organizado por
la Asociacién de Criadores y Propietarios de Caballos Peruanos de
Paso de Trujillo, como parte del Festival Internacional de la Prima-
vera (véase gréfico 2.7).
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Gréfico 2.7. Caballos de paso

Fuente: <www.trujilloperu.com>.

« La Feria Internacional del Libro, actividad que congrega a escritores
reconocidos y permite la exposicion y venta de libros originales a di-
ferentes precios para diversos publicos lectores; asimismo, fomenta
e impulsa el hdbito de la lectura en los residentes de la ciudad.

« El Festival Internacional de Canto Lirico, evento que estd retoman-
do poco a poco importancia en la ciudad de Trujillo en los tltimos
tiempos. Estuvo un poco venido a menos por la falta de participan-
tes e interés de los residentes de la ciudad en impulsar actividades
culturales de desarrollo artistico.

 La Feria de San José en las Delicias, que tiene actividades tipicas de
Espafia y es acompafiada por la procesién de San José. Adicional-
mente se desarrollan el desfile de modas, la fiesta brava, el pasaca-
lle de los personajes, la corrida de toros y el toro match (Medina,
2008).

3.4. Atractivos actuales
« Existe una gran oferta educativa, reflejada principalmente en el ni-

vel universitario con la presencia de centros superiores de prestigio
en la ciudad de Trujillo, las cuales imparten diferentes programas
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de carrera para el nivel pregrado. Dentro de estos centros académi-
cos tenemos: la Universidad Nacional de Trujillo, la Universidad
Privada del Norte, la Universidad Privada Antenor Orrego, la Uni-
versidad César Vallejo, la Universidad Alas Peruanas, la Univer-
sidad Peruana de Ciencias Aplicadas, la Universidad Los Angeles
de Chimbote; asimismo, se brinda educacién técnica, representada
por el Instituto Tecnolégico Superior (Tecsup) e institutos publicos
y privados instalados en la ciudad.

+ Importantes recursos locales que permiten configurar una especiali-
zacion productiva basada en la agroindustria, agroexportacion y la
actividad avicola y pecuaria.

« Un creciente y pujante sector microempresario manufacturero de
cuero, calzado y metal-mecénica, ademéds de todo un potencial tu-
ristico atin no desarrollado.

« Cuatro centros comerciales (malls), ademas de otros veinte de menor
magnitud, incluso uno dedicado exclusivamente a ofrecer produc-
tos de origen tradicional trujillano como es el calzado, productos en
cuero y dulceria, ademas de su gran oferta gastrondmica.

4. Diagnéstico de elementos del city marketing: imagen de la ciudad

Para poder interpretar una idea de la imagen que se tiene para la ciudad
de Trujillo, se utiliz6 la metodologia de Simon Anholt, quien graficamente,
a través de un hexdgono, describe en cada uno de sus vértices el grado de
desarrollo que, en perspectivas de los residentes, ha alcanzado la ciudad
en cada uno de los siguientes seis puntos vértice: el prerrequisito, el pulso,
la presencia, el potencial, el lugar y la gente.

Para esto se recogié y levanté informacion acerca de la apreciacion que
mantienen de la ciudad tanto los residentes locales y fordneos, asi como
sus personajes representativos. Al final se alcanzé a construir el hexdgono
de Simon Anholt para la ciudad de Trujillo, y la explicacion especifica de
su contenido es la siguiente:
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4.1. Prerrequisitos

— En general, la perspectiva con respecto a los requisitos basicos con
los que debe funcionar la ciudad, lldmese educacién, salud, conecti-
vidad vial y transporte, es desfavorable. Basados en las preguntas de
medicién de percepcién tipo Likert, donde 1 significaba «totalmente
en desacuerdo» y 5 significaba «totalmente de acuerdo», la mayoria
de encuestados tiende a sefialar el funcionamiento inadecuado de
estos. El 45,05% tiene una percepcion desfavorable en cuanto a las
posibilidades de viajar bien usando el servicio de transporte publi-
co y esta situacion se agrava si se considera la apreciacién que se
tiene acerca de la facilidad de circulacién basado en los disefios de
las calles, ya que el 51,30% de los encuestados se encuentran en las
categorias de «no estar de acuerdo» y «totalmente en desacuerdo»,
ademas con la posibilidad de circular adecuadamente de un lugar a
otro.

— Con respecto al sistema de atencién de salud, el trujillano sefiala
que es un beneficio al que la mayoria no tiene acceso. Su apreciacion
negativa llega al 65%.

— De la misma manera, el servicio de recoleccién de basura es consi-
derado negativo hasta por un 40,26%. Tomando en cuenta la escala
planteada, en promedio la respuesta que mas se present6 fue el nu-
mero 2, es decir, que se esta «en desacuerdo con que haya un buen
funcionamiento del sistema de recoleccién de basura».

— En contraste con lo anterior, la imagen que se tiene sobre el funcio-
namiento de los servicios basicos es buena. El 40,26% esta de acuer-
do en que funcionan normalmente, incluso la respuesta que mas se
dio en este caso fue de 4, es decir, que se estd «en acuerdo en que
funcionan normalmente» y estas consideraciones quedan respalda-
das especificamente en el caso de las comunicaciones, pues el 75%
estd «de acuerdo y totalmente de acuerdo en que es facil comunicar-
se con cualquier lugar del mundo».

— Con respecto a la opinién de personalidades entrevistadas, en gene-
ral consideran los principales servicios publicos (seguridad, educa-
cién, salud y transporte) como ineficientes e inadecuados.
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Existe una sensacion de inseguridad en Trujillo y en los ciudadanos
debido a que los niveles de delincuencia se han incrementado en
los ultimos afios a pesar de las medidas municipales preventivas to-
madas, situaciones que indirectamente han frenado el crecimiento
escalonado que mostraba la ciudad.

En las diferentes opiniones se incide en sefialar que la labor de la Po-
licia Nacional ha perdido credibilidad por la idiosincrasia de quie-
nes la forman, ademés de estar poco relacionada con los proyectos
de los gobiernos municipales y el Poder Judicial, de tal manera que
el trabajo conjunto final es poco significativo.

Cuando se indag6 sobre la actividad educativa, la apreciacion re-
flejaba las deficiencias en ella. Al parecer se prioriza la cantidad de
centros de ensefianza y no se cuida el nivel de desarrollo. Se recono-
cen algunos logros y técnicas novedosas en este aspecto; sin embar-
go, se trata de esfuerzos aislados.

Se critica el nivel de los profesores, los curriculos inadecuados a las
realidades geograficas, los desfases entre los sistemas educativos
primario, secundario y superior, y el total divorcio de la educacién
universitaria con la realidad empresarial de la ciudad y la economia
de la region.

Otro punto importante por considerar es que no se educa con vi-
sién de largo plazo en el desarrollo de planes de vida y negocios;
al contrario, se cumple esa tarea con una visiéon dependiente y
cortoplacista.

En el aspecto de salud, la opinién en general es negativa. Tanto en el
aspecto de la infraestructura y la carencia de hospitales como de la
atencion y el sistema de afiliacion. Se considera que los esfuerzos de
los médicos no son suficientes para atender la cantidad de pacientes
que el sistema actual impone.

En el transporte, el trabajo de campo indica que el sistema es inefi-
ciente y caético. Existe un gran congestionamiento vehicular, exce-
siva cantidad de taxis y camionetas rurales, asi como falta de perso-
nal capacitado que se encuentre al frente de este servicio.
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— Se carece de un terminal terrestre para el transporte interprovincial
y nacional en la ciudad, asi como de grandes obras que ayuden a
descongestionar el parque automotor. En el caso del transporte ur-
bano, se deberian concesionar las lineas a empresas grandes con la
finalidad de evitar el exceso de vehiculos menores que generan el
desorden en la ciudad.

4.2. Pulso

— (Cuan apasionante podria ser la ciudad para sus habitantes? Bajo la
misma escala que el punto anterior como fue la de Likert, donde 1
significaba «totalmente en desacuerdo» y 5 significaba «totalmente
de acuerdo», el estilo de vida del trujillano es percibido de mane-
ra clara como «tranquilo», la mayoria de encuestados coincidié en
responder con la alternativa 4, es decir, que se esta «en acuerdo con
que el ritmo de vida de Trujillo es tranquilo», con muchos lugares
por conocer y con muchas alternativas de entretenimiento (de igual
manera en ambos conceptos la mayor cantidad de respuestas en la
escala cay6 en el ntimero 4). Ademas, se aprecian elementos pertur-
badores notorios, como por ejemplo el 77% de encuestados estdn
«en desacuerdo» o «totalmente en desacuerdo» con la posibilidad
de caminar por las calles y ser victimas de la delincuencia. Tam-
bién es llamativa la percepcién general sobre los aspectos sociales.
El 43,42% est4 en desacuerdo con la afirmacién de que en Trujillo
los diferentes sectores sociales conviven en paz.

— Cuando se indaga sobre la calidad de vida, el 44,74% coincide en
considerar que la mayoria no disfruta de ella. La mayor cantidad
de respuestas dadas cayo en el indicador niimero 2, es decir, que
se estd «en desacuerdo con que la mayoria de habitantes tiene una
buena calidad de vida».

— Para los entrevistados, el estilo de vida en la ciudad es tradicional
con variaciones a lo moderno, debido a los diferentes cambios que
surgen e imponen las tendencias econdmicas.

- La mayoria de los entrevistados enfatiza en la falta de espacios de
desarrollo cultural para la ciudad como un gran museo, una gran
biblioteca, teatros, auditorios y un gran centro de convenciones.
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También observan una carencia de lugares de esparcimiento, como
restaurantes campestres, centros recreacionales y de encuentro.

— Con respecto a la calidad de vida, se sefiala que las deficiencias en
infraestructura publica y el deterioro creciente del medio ambiente
no permiten aspirar a su consecucion en forma elevada.

4.3. Presencia

— EI conocimiento y percepcion de la ciudad se traduce en la impor-
tancia que se considera posee Trujillo en el contexto latinoamericano
y nacional, asi como también en determinar qué elementos pueden
acrecentar o disminuir esa imagen.

— Con respecto a Latinoamérica, la mayoria, casi el 84% de los en-
cuestados, consideré a Trujillo como «una ciudad poco importante
a importante», mientras que en el &mbito nacional el nivel de im-
portancia llega casi a su limite superior con un 96% de personas que
situaban a la ciudad entre «importante y muy importante».

— A la pregunta sobre qué cosas son las que mds le agradan de la ciu-
dad, la mayoria sefial6 una gran importancia a la posibilidad de ac-
ceder facilmente a productos, servicios y lugares diversos (es decir,
el 28,91% la situ6 como lo primero que le atraia de la ciudad), inclu-
so de entretenimiento y esparcimiento. El 19,53% considera como
segundo punto atractivo de la ciudad a su patrimonio cultural. En
el aspecto negativo, la delincuencia con 76,30%, la contaminacién
con 34,38% y el servicio de transporte ptiblico con 32,03% fueron
sefialados en orden de importancia como elementos que maés les
desagradaban en la ciudad.

— Se indag6 sobre la existencia de algtin simbolo que representara a
la ciudad y los resultados llevaron en gran medida a tres elementos:
el 26,97% cit6 a la ciudadela de barro prehispanica Chan Chan, el
22,10% a la danza tradicional de la marinera y el 11,61% sefial6 a la
cultura como calificativo de la ciudad.

— La opinién de los personajes entrevistados coincide en gran medida
con la apreciacién de los habitantes al considerar a Trujillo como
una ciudad de gran importancia en el nivel nacional (entre la se-
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gunda y la tercera ciudad del Pert), debido principalmente al im-
pulso econémico que se ha dado en los tltimos afios (reflejado en el
creciente aporte de la region al PBI nacional), asi como por su gran
patrimonio cultural.

— En el nivel latinoamericano la mayoria de los encuestados coincide
que es una ciudad poco importante si las comparamos con otras
segundas o terceras ciudades en Latinoamérica como Rosario en Ar-
gentina o Medellin en Colombia, debido principalmente a que no ha
sabido posicionarse ni promocionarse.

— Asimismo, se rescatan los siguientes simbolos o iconos que repre-
sentan a la ciudad de Trujillo como la gastronomia, la marinera,
Chan Chan, huacas del Sol y la Luna, El Brujo, el caballo peruano de
paso, el caballito de totora, las casonas, las iglesias, Chavimochic y
la agroindustria (esparragos y pimiento).

4.4. Potencial

— Esta dimensién hace referencia a las oportunidades educacionales y
de negocios que puede ofrecer tanto a la ciudad como a sus habitan-
tes, y ver si se cuenta con buen material para poder alcanzarlo.

— Se plante6 igual una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 significaba
«muy mala» y 5 significaba «muy buena». En lineas generales, se
observa una opinién favorable para la educacién en el nivel escolar;
en la ciudad se resalta que la educacién en el nivel universitario es
mejor inclusive. El 61,58% de encuestados lo consider¢ asi al opinar
que este tipo de educacion estaba entre «el promedio y de buena
calidad», incluso la respuesta mas presentada fue la opcién 4 en la
escala mencionada.

— Los trujillanos también consideran que existe una tendencia favo-
rable para la posibilidad de encontrar un empleo que permita de-
sarrollar plenamente sus proyectos familiares y personales, y se
muestran optimistas con respecto a la situaciéon de la economia en
el mediano plazo. Ante la pregunta ;como cree que serd la situacién
econdmica dentro de cinco afios en la ciudad?, el 52,60% conside-
ra que estard mejor ahora y el 25,5% como mucho mejor inclusive.
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Afirman también que los sectores que podrian desarrollarse con
mayor dinamismo son: construccién, turismo, comercio y agroin-
dustria (con 18,11%, 17,26% 16,29% y 16,08%, respectivamente).

Respecto al potencial que Trujillo posee segtin la apreciacion de los
entrevistados, se observa que la ciudad cuenta con un marcado de-
sarrollo econémico producto de las actividades de comercio, de cal-
zado, de agroexportacion, de construccién y de industria.

En cuanto al potencial en el desarrollo turistico de la ciudad, este
se dara siempre y cuando se invierta en ella y se lo trate como una
industria, lo que generara beneficios colaterales a los negocios que
arrastre en su crecimiento.

Existe gran expectativa en el desarrollo educativo por parte del sec-
tor privado que esté elevando poco a poco los estdndares. Ejemplo
claro de esta situacion es la descentralizacién de importantes cen-
tros superiores como la Universidad ESAN, la Pontificia Universi-
dad Catdlica del Pert y algunos como Tecsup en el nivel técnico
superior.

4.5. Lugar

— Esta dimensién hace referencia a los aspectos fisicos y experiencias

emocionales vinculadas con este tipo de elementos. Para evaluar
este punto se utiliza la escala de Likert, en la que 1 significa «que
no posee la caracteristica» y 5 que significa «que la posee completa-
mente».

La mayoria coincide en que geograficamente esta bien ubicada. Po-
see un clima agradable, asi como un paisaje atractivo en estos tres
aspectos, la mayoria de respuestas coincidi6 en la opcién 5, es de-
cir, que «se posee completamente la caracteristica», pero también el
33,85% sefiala que hay demasiado ruido y el 36,20% indica el exceso
de congestion de transito como aspectos negativos de la localidad.

Las apreciaciones de los entrevistados sobre la seguridad ciudada-
na sefialan que este es un grave problema en Trujillo. Aunque lo
consideran como producto del crecimiento, indican que es un tema
preocupante.
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— El costo de vida de la ciudad es moderado y asequible hasta el mo-
mento en comparacion a la capital, Lima, y a otras ciudades; sin
embargo, observan que este ha ido modificindose por el nuevo or-
den impuesto con la llegada de grandes centros comerciales y la
ampliacién de la ciudad.

4.6. Gente

- La idiosincrasia de la gente trujillana constituye un elemento cla-
ve para el city marketing. Las formas de conducta o caracteristicas
demostradas pueden llegar a condicionar los grados de interés que
despierten en diferentes ptiblicos objetivos, puesto que son los mis-
mos habitantes parte del producto a vender junto con la ciudad. Te-
niendo en consideracion lo anterior y nuevamente sobre la base de
una escala de Likert, donde 1 significa que «no posee la caracteristi-
ca» y 5 significa que «la posee totalmente», se citan algunos rasgos
obtenidos para el trujillano: son trabajadores y alegres, en ambos
casos la respuesta mas citada fue la opcién 5, es decir, que «poseen
completamente la caracteristica», también se consideran respetuo-
sos y solidarios. En estos dos casos el promedio de respuesta fue de
3,07 y 3,15, respectivamente.

— Con respecto a sus actividades, el 78% considera trabajar y estudiar
como las principales.

— Las respuestas de los entrevistados van en el mismo sentido respec-
to de la personalidad del ciudadano trujillano. De forma especial
inciden en su calidez y nobleza, asi como en el sentido de orgullo y
pertenencia a su ciudad. Resaltan su disposicién a ayudar y su nivel
cultural. Como adjetivos adversos indican el ser pedantes en cierto
grado.

5. El hexagono de Anholt

Al haber obtenido informacién de dos fuentes como son: la primera, un
grupo de personajes representativos de la ciudad, y la segunda, la mayoria
de ciudadanos a través de encuestas a una muestra representativa, se opté
por la construcciéon de dos hexdgonos que reflejaran ambas percepciones.
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5.1. Segtn las entrevistas de profundidad

El proceso de construcciéon para este caso fue a través de las entrevistas
realizadas a los personajes representativos de la ciudad. El hexagono se
construyé teniendo como base las apreciaciones directas plasmadas en
el grafico 2.8 con la informacién obtenida de las entrevistas, a través del
cual se han detallado los conceptos de las seis dimensiones a evaluar (pre-
sencia, lugar, potencial, pulso, gente y requisitos bésicos) y un grafico del
hexagono tabulado del uno al cinco en cada punto, donde 1 se consideraba
una apreciacion muy negativa y 5 como una apreciacion muy positiva. De
esta manera, los resultados de cada uno de los entrevistados se muestran
consolidados y promediados en el cuadro 2.6.

Cuadro 2.6. Hexagono de Anholt segiin las entrevistas de profundidad

Vértices de los ejes del hexagono Promedios consolidados
Prerrequisitos 2,25
Lugar 3,42
Pulso 3,33
Gente 3,67
Potencial 3,86
Presencia 3,14

Elaboracién propia.

Gréfico 2.8. Percepcion de la ciudad de acuerdo con los entrevistados
en el hexagono de Anholt

Prerrequisitos

Presencia |3,14

»33) Pulso
Potencial

Elaboracién propia.
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Los resultados obtenidos reflejan lo siguiente:

- La dimensién de «Prerrequisitos» tiene el menor puntaje (2,25),
debido a que la percepcién sobre los servicios ptblicos principales
como son educacién, salud, conectividad vial y transporte no pre-
sentan cobertura total en la ciudad y no poseen la calidad estableci-
da en los estidndares internacionales. Por lo tanto, es deficiente.

- Ladimensién de «Presencia» es de 3,14, debido a que Trujillo es una
ciudad importante en el nivel pais, considerada dentro de las tres
principales; sin embargo, es muy poco conocida fuera de las fronte-
ras nacionales.

 La dimensién de «Pulso», con su puntaje promedio de 3,33, refleja
que el estilo de vida en la ciudad de Trujillo es moderada en prome-
dio. Faltan lugares de desarrollo cultural que identifiquen la ciudad
y de esparcimiento u ocio en donde se puedan realizar actividades
interesantes.

- La dimensién de «Lugar» con su puntaje de 3,42 refleja que Truji-
llo posee un clima agradable, entorno geogréfico favorable, monu-
mentos histdricos y arqueoldgicos llamativos; sin embargo, resalta
que el costo de vida de la ciudad estd pasando de moderado a caro,
producto del mayor dimamismo de la economia. El gran problema
en opinién de todos los entrevistados es la falta de seguridad ciuda-
dana.

- La dimensién de «Gente» con su puntaje de 3,67 refleja una buena
percepcion de los entrevistados con respecto a los trujillanos. Es-
tos son amables y amigables, tanto con los residentes como con los
extranjeros, pero en contraste demuestran un poco de pasividad y
conformismo también.

- La dimensién de «Potencial» con su puntaje de 3,86 representa el
mas alto de todas las dimensiones, pues la percepcion de los entre-
vistados es que la ciudad y los habitantes de Trujillo poseen oportu-
nidades econémicas en el desarrollo del calzado, industria, agroin-
dustria, agroexportacion, gastronomia y turismo.
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5.2. Segtn las encuestas aplicadas

Respecto a la construccion del hexagono de Anholt segtin las encuestas

aplicadas a un grupo de residentes de la ciudad de Trujillo, esta se realizé

en dos pasos: primero se hizo las tabulaciones respectivas de las pregun-
tas formuladas en la encuesta, y luego se analiz6 la informacién obtenida
de las entrevistas a través del concepto de las seis dimensiones o vértices
del hexagono. Ambos pasos se muestran en detalle en el apéndice de este
capitulo, y de ellos se derivan los siguientes resultados:

Para los tres primeros puntos del hexdgono a desarrollar, es decir,
prerrequisitos, pulso y lugar, se aplicaron preguntas relevantes a
cada uno de los temas a investigar y se consider6 un valor de acuer-
do con la escala de Likert, cuyo rango era «1 = Totalmente en des-
acuerdo; 2 = En desacuerdo; 3 = Indiferente; 4 = De acuerdo y 5 =
Totalmente de acuerdo».

Para cada una de las preguntas se obtuvo un promedio simple entre
las respuestas de los 384 encuestados. En los cuadros que se en-
cuentran en el apéndice, también se muestran las modas, las cuales
reflejan el mayor niimero de frecuencias obtenido.

Cuando se investigé la dimensién «Gente», se opté por pedir una
valoracién cuantitativa sobre una serie de adjetivos propuestos. En
este caso la escala iba desde «1 = No posee la caracteristica», al ex-
tremo de «5 = Posee totalmente la caracteristica». El punto final que
se refleja en el eje es un promedio simple de los puntajes obtenidos
para cada adjetivo.

Para obtener el valor del hexdgono en la dimensién de «Potencial»
se evaluaron tres aspectos (tres preguntas de la encuesta), cuyos re-
sultados finales fueron ponderados de acuerdo con un peso especi-
fico de la siguiente manera:

1) Elprimer cuestionamiento se refiere a la posibilidad de conseguir
un empleo satisfactorio en la ciudad, el cual le permita conseguir
al ciudadano un desarrollo de sus proyectos de vida. Se midi6
sobre la base de una escala con extremos determinados por «1
= Muy baja, 5 = Muy alta» y se le otorgé un peso de 30% en la
ponderacion final.
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2) Elsegundo objeto de pregunta se refirio a las perspectivas que se
tienen para la economia local en el mediano plazo. Se consideré
con extremos determinados de «1 = Mucho peor y 5 = Mucho
mejor» y también se le dio un peso de 30% en la ponderacién
final.

3) Y por dltimo se indaga sobre el nivel educativo por ser este la base
del desarrollo de las ciudades. Por tal motivo, el peso otorgado
al final fue de 40% y se midi6 en una escala cuyos extremos iban
de «1 = Muy mala hasta 5 = Muy buena».

+ Las ponderaciones a los promedios obtenidos fueron de 30% a las
dos primeras preguntas y se dio un peso mayor a la percepcién ob-
tenida sobre la educacion en la ciudad con un 40%.

- Debemos tener en consideracién que para proceder de esta manera,
nos basamos en la definicién del aspecto «Potencial» que mide las
posibilidades econémicas y educacionales en la ciudad. La ponde-
racion exacta hubiera sido dividir el 100% entre las tres preguntas;
sin embargo, se ponderé mas el aspecto educativo, pues a criterio
de nuestros entrevistados este factor es fundamental en el desarro-
llo de una poblacién en el futuro.

- Por ultimo, la dimensién de «Presencia» fue evaluado con dos pre-
guntas respecto a como era percibida la ciudad en el contexto na-
cional y latinoamericano. También se usaron medidas de extremos
de «1 = Una ciudad nada importante» y «5 = Una ciudad muy im-
portante», se ponderé con un 60% la percepcién fordnea y un 40%
la percepcion interna debido a que la idea de desarrollar una marca
involucra a publicos objetivos diversos entre los que se encuentran,
principalmente, a los turistas e inversores extranjeros, ademas de
ponderar correctamente la idea de «presencia» que significa el co-
nocimiento de la ciudad en el mayor &mbito posible.

+ De los resultados obtenidos se concluye que el reflejo del hexago-
no denota claramente las deficiencias de la ciudad en el nivel de
infraestructuras y el mal funcionamiento de los servicios publicos
basicos. Resalta las carencias de espacios para el desarrollo cultural
y de esparcimiento de ciudadanos, lo que conlleva a un estilo de
vida no tan acelerado y a una calidad de vida atin lejos del éptimo.



62 PROGRAMA DE CITY MARKETING Y CREACION DE MARCA PARA TRUJILLO

Con respecto a la presencia, esta se proyecta en el &mbito nacional.
La ciudad no ha podido trascender como tal.

« Por otra parte, la gente es muy bien adjetivada, incidiendo princi-
palmente en el aspecto de la cultura. Los ciudadanos son optimistas
respecto a su futuro y se es consciente de la existencia de un gran
potencial atin no desarrollado.

- La suma de las ponderaciones da el resultado final, entre ellas se
encuentra el «Potencial», el cual va en uno de los ejes del hexdgono
de Anholt, tal como se detalla en el cuadro 2.7 y grafico 2.9.

Cuadro 2.7. Hexagono de Anholt segiin las encuestas

Vértices de los ejes del hexagono Promedios consolidados
Prerrequisitos 2,86
Lugar 3,53
Pulso 2,85
Gente 3,18
Potencial 3,37
Presencia 3,95

Elaboracién propia.

Grafico 2.9. Percepcién de la ciudad de acuerdo con los encuestados
en el hexagono de Anholt

Prerrequisitos

Presencia 3,95 3 Lugar

Pulso
Potencial 8.3

Elaboracién propia.
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6. El plan estratégico y el city marketing para Trujillo

La gestion exitosa de una ciudad involucra dos instrumentos relacionados
entre si: la planificacién y el city marketing. Martinez (2009) sefiala que
con la planificacion estratégica se va a concretar el modelo de ciudad y su
vision de futuro, esto con la finalidad de sustentar y garantizar el desarrollo
local a partir de incorporar valor a los recursos urbanos méas importantes
y caracteristicos.

Con el city marketing se crea la imagen de la ciudad a partir del modelo
de urbe definido, lo que va a sustentar la marca que sera promocionada con
una serie de acciones de comunicacién. Luego, el programa de city marke-
ting para la ciudad debe partir de su visién de futuro y del conocimiento
de sus activos y recursos existentes. Debe tener en cuenta las estrategias
definidas y los planes de accién a desarrollar para conseguir el modelo de
ciudad deseado.

La visién estratégica de Trujillo parte del reconocimiento de las poten-
cialidades y rasgos caracteristicos de Trujillo Metropolitano y de su entorno,
teniendo como perspectiva generar compromisos de los agentes y actores
relevantes para transformarla en la ciudad a la que se quiere llegar.

La concepcién del desarrollo integral y sostenible de Trujillo tiene
como horizonte temporal al 2015, y busca la transformacién de la ciudad y
su territorio en una metrépoli atractiva y competitiva, como lo detalla su
vision: «Metrépoli lider, cultural, turistica y agroindustrial que democra-
ticamente impulsa la vida, el trabajo, la recreacion y el desarrollo integral
de sus ciudadanos, en su espacio urbano y rural» (Plan estratégico y de
desarrollo integral de Trujillo, 2000).

Para materializar el escenario futuro de Trujillo al 2015, la visién de
ciudad posible y deseada ha sido desagregada en un conjunto de resulta-
dos estratégicos o propdsitos, que permiten establecer objetivos concretos
para orientar la accion; los cuales estdn agrupados y conectados a grandes
propuestas de transformacién de la ciudad denominados objetivos o li-
neamientos estratégicos que se ven en el grafico 2.10, los que también se
detallan a continuacién:
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A. Mejoramiento de la gobernabilidad local y regional

A-1. Gobierno local y regional fortalecidos.

A-2. Gestion local concertada y participativa.

A-3. Medios de comunicacién comprometidos con el desarrollo
sostenible.

A-4. Ciudad segura.

B. Desarrollo social con equidad

B-1. Ciudadanos proactivos, solidarios, justos con igualdad de trato
entre géneros.

B-2. Sistemas educativos eficientes, integrales y modernos.

B-3. Ciudad saludable con oportunidades para el desarrollo humano.

B-4. Identidad local y regional fortalecida.

C. Ciudad ambientalmente sostenible

C-1. Utilizacion sostenible de los recursos naturales.
C-2. Fomento y control de la calidad ambiental.
C-3. Ciudad limpia y saludable.

D. Crecimiento y desarrollo econémico sostenible

D-1. Patrimonio cultural conservado y convertido en eje de
desarrollo.

D-2. Trujillo, polo de desarrollo turistico integrado al eje norperuano.

D-3. Desarrollo agroindustrial competitivo y sostenible.

D-4. Fomento al desarrollo empresarial competitivo.

D-5. Consolidacién y diversificacion de ejes productivos.

E. Desarrollo territorial sostenible

E-1. Trujillo como metrépoli regional articulada y ordenada
en su territorio.

E-2. Expansién y mejoramiento de infraestructura de servicios.

E-3. Produccién y desarrollo del habitat sostenible.
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7. Analisis estratégico para Trujillo Metropolitano (FODA)

Tomando como base el anélisis efectuado en el plan estratégico de desa-
rrollo integral y sostenible de Trujillo, y teniendo en cuenta la percepcién
de los residentes sobre los aspectos generales de la ciudad captadas en el
trabajo de campo, se generaron estrategias y opciones a desarrollar y que,
junto con el diagndstico previo realizado, posibilitardn la creacién de los
grandes objetivos del city marketing para Trujillo que se establece en el
capitulo 3.

Asimismo, tanto el detalle de los aspectos internos: fortalezas y debi-
lidades, como los aspectos externos: oportunidades y amenazas, son pre-
sentados en el cuadro 2.8, donde los items que se encuentran en cursivas
han sido tomados de los procesos nacionales comprendidos en el plan
estratégico para Trujillo. A partir del andlisis FODA, en el cuadro 2.9 se
presenta el andlisis estratégico de las diferentes opciones y posibilidades a
través de la matriz FODA cruzada.

Gréfico 2.10. Lineamientos estratégicos de la ciudad de Trujillo

DESARROLLO TERRITORIAL SOSTENIBLE
Trujillo, metropoli ordenada, articulada,
con recursos y capacidades para
impulsar el desarrollo regional

DESARROLLO SOCIAL
CON EQUIDAD
«Queremos ser una comunidad
comprometida con el desarrollo integral
de sus miembros»

CIUDAD AMBIENTALMENTE SOSTENIBLE
«Trujillo metropolitano con dimension
ambiental sostenible que asegure la
calidad de vida de sus habitantes»

VISION:

Trujillo, metropoli lider, cultural, turistica y
agroindustrial; que democraticamente impulsa
la vida, el trabajo, la recreacion y el desarrollo
integral de sus ciudadanos en su espacio
urbano y rural

MEJORAMIENTO DE LA
GOBERNABILIDAD LOCAL Y REGIONAL

«Gobiernos regionales y locales auténomos,
transparentes, eficientes y eficaces; agentes
promotores de la democracia participativa, basados
en organizaciones sociales fortalecidas que
comparten una vision comn de futuron

CRECIMIENTO Y DESARROLLO ECONOMICO

«Trujillo metropolitano sede de un sector
empresarial innovador y competitivo.
Centro de actividades de agroexportacion y
turisticas de la region»

Fuente: Municipalidad Provincial de Trujillo.
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Apéndice al capitulo 2: Tabulacion de las encuestas aplicadas
a los residentes de la ciudad de Trujillo

a) Distribucion de la muestra

Femenino Masculino Total
212 172 384

Trujillano Nacional no trujillano Total
231 153 384

b) Respuestas en valores absolutos

A su juicio, gcué!.es el principal Rrobl‘ema al que se enf.renta s
la ciudad de Trujillo? Puede elegir mas de una alternativa
Seguridad 223
Transporte publico 93
Contaminacién 81
Carencia de infraestructura vial 69
Falta de empleo 81

Para cada afirmacidn, la escala correspondiente es:

(1) Totalmente en desacuerdo.
2) En desacuerdo.
Indiferente, indeciso o neutro.

De acuerdo.

a1 >
= =

Totalmente de acuerdo.

—_~ o~ o~ o~
W
=
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En gene.ral, usted diria que Trujillo 1 2 3 4 5 | CONTROL
es una ciudad
Al. D(?ngle se pugde realiz.a'r cualquier tipo de 11168 | 60 98 | 16 384

tramite sin ninguna dificultad

A2. Donde los servicios basicos funcionan »l133 | 60l 153 | 15 384

normalmente

A3. Se puede Via];ar 'sin problemas usando el wl1e | 71| 123 | 17 384

transporte publico

A4. Uno pqede comunicarse facilmente con 1wl 37| 47| 195 | o1 384

cualquier parte del mundo

A5.Con c.alles modernas y bien distribuidas que 55| 142 | 89 2 | 16 384

permiten circular adecuadamente

Ab. Limpia porque funciona bien el servicio de 401154 | 76 | 101 | 13 384

recojo de basura

A7. Donde se tiene buena atencién de salud 99 1151 | 74 42 | 18 384
En gene‘ral, usted diria que Trujillo 1 2 3 4 5 | CONTROL
es una ciudad
D1. Dor}de las personas de los distintos sectores 8 166 78 | 44 | 14 384

sociales conviven en paz

D2. Con muchos lugares atractivos por conocer 6 | 41 | 41 | 203 | 93 384
D3. Donde el ritmo de vida es tranquilo 26 | 87 | 90 | 155 | 26 384
D4. Que tlen.e ITluchas alternativas de 17 1 81189 | 161 | 36 384

entretenimiento

D5. Donde la mayorfa c.le sus habitantes tiene una 53 1721 97 | 52 10 384

buena calidad de vida

D6. Donde se pue,dg caminar por .las callgs sin 155 141 | 58 | 18 | 12 384

temor a ser victimas de la delincuencia

Si se presentara la oportunidad, ;usted se iria a vivir a otra ciudad?

St 168

No 216

Control 384

;Por cudl de las siguientes razones se iria a vivir a otra ciudad? Respuestas

Para vivir en un lugar mas tranquilo 35
Para tener mejor convivencia con la gente 18
Para tener mejores posibilidades de trabajo 123
Para poder compartir mas con la familia 23
Por alguna clase de estudios 37
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Para cada afirmacién, la escala correspondiente es:

(1) No posee la caracteristica.

(2) Posee por lo menos una caracteristica.
(3) Posee alguna caracteristica.

(4) Posee muchas caracteristicas.

(5) Posee las caracteristicas totalmente.

(o gué mdids dita wed queTrloposee | 1 |5 |5 |4 | 5 |conmmor
B1. Tiene un clima agradable 421 168 | 60 | 98 | 16 384
B2. El costo de vida es muy alto 23| 133 | 60 | 153 | 15 384
B3. Esté bien ubicada geograficamente 471 126 | 71 | 123 | 17 384
B4. Hay demasiado ruido ambiental 14| 37 | 47| 195 | 91 384
B5. Es una ciudad moderna 55| 142 | 89 | 82 | 16 384
B6. Hay mucha delincuencia 40| 154 | 76 | 101 | 13 384
B7. Tiene un paisaje atractivo 99| 151 | 74 | 42 18 384
B8. Es una ciudad entretenida 26| 46 | 86 | 122 | 104 384
B9. Tiene demasiada congestién de transito 41| 31 79 | 94 | 139 384
B10. Esta lejos de las capitales importantes 89| 101 | 88 | 57 | 49 384

En general, ;en qué medida diria usted

que los trujillanos poseen las siguientes 1 2 3 4 5 | CONTROL

caracteristicas?
Educados 73 | 41 | 135 | 90 45 384
Ambiciosos 51 | 47 | 126 | 95 65 384
Alegres 27 | 25| 79 | 125 | 128 384
Respetuosos 53 | 56 | 140 | 81 54 384
Organizados 71 | 64 | 135 | 62 52 384
Trabajadores 32 | 40 | 108 | 115 | 89 384
Solidarios 52 | 56 | 115 | 103 | 58 384
Agresivos 77 | 84 | 102 | 47 74 384
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zCufil esla act‘ividad mas ir't'lportante que usted Respuestas

realiza en la ciudad de Trujillo?
Trabajar 273
Estudiar 108
Preocuparse de su hogar 50
Realizar actividades de voluntariado 9
Cuidar a sus hijos 20
Inversiones / negocios 29

En general, ;qué es lo que mas le gusta de
la ciudad de Trujillo? Enumere en orden de | Importancia 1
importancia los tres primeros

Importancia 2

Importancia 3

Fécil acceso a productos, servicios y lugares 111 73 67
El paisaje 63 48 49
Eg;;bf};zlades de empleo y hacer nuevos 66 61 45
Adelantos y orden urbano 18 39 31
Las personas, las organizaciones 12 27 51
Lugares de entretenimiento y esparcimiento 24 61 80
Patrimonio cultural 90 75 61

Control 384 384 384

En general, ;qué es lo que menos le gusta
de la ciudad de Trujillo? Enumere en orden | Importancia 1 | Importancia 2 | Importancia 3
de importancia los tres primeros
Delincuencia y drogadiccién 293 52 20
Contaminacién ambiental 28 132 90
Transporte ptiblico 37 113 123
Disefio urbano 2 15 32
Comportamiento de la gente 4 17 37
Ritmo de vida acelerado 3 6 13
Malas politicas / centralizacién del poder 17 49 69
Control 384 384 384
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En el nivel latinoamericano, ;justed diria que Trujillo es? | Pregunta N
Una ciudad muy importante 52
Una ciudad importante 246
Una ciudad poco importante 77
Una ciudad nada importante 9
Control 384
En el nivel nacional, ;usted diria que Trujillo es? Pregunta O
Una ciudad muy importante 183
Una ciudad importante 186
Una ciudad poco importante 13
Una ciudad nada importante 2
Control 384
Para cada afirmacion, la escala correspondiente es:
(1) Muy mala.
(2) Mala.
(3) Nibuena ni mala.
(4) Buena.
(5) Muy buena.
¢(Coémo calificaria usted el nivel de?
Pregunta Q 1 2 3 4 5
La educacién primaria en la ciudad 50 | 60 | 160 | 67 | 47
La educaciéon media en la ciudad 44 | 57 | 150 80 | 53
La educacién universitaria en la ciudad 28 | 25 | 108 | 129 | 94
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Para cada afirmacidn, la escala correspondiente es:

(1) Una posibilidad muy baja.

(2) Una posibilidad baja.

(3) Una posibilidad ni buena ni mala.
(4) Una posibilidad alta.

(5 Una posibilidad muy alta.

77

¢(Coémo calificaria usted la posibilidad de encontrar en u - ¢ . ‘
Trujillo un empleo que permita desarrollar plenamente sus
proyectos de vida familiar y personal? 75 | 41 | 144 | 78 | 46
De a(,lui.a cinco ai‘:lOS mas, gustte‘d cree que la situacién Pregunta S
econémica en la ciudad de Trujillo sera?
Mucho mejor que ahora 98
Mejor que ahora 202
Igual que ahora 59
Peor que ahora 19
Mucho peor que ahora 6
Control 384
¢Cual de los siguientes sectores productivos piensa usted que tendra un
mayor desarrollo en los préximos cinco afios en la ciudad de Trujillo? Pregunta T
Sector financiero 102
Construccién 169
Industria 63
Agroindustria 150
Comercio 152
Agricultura 64
Servicios 45
Turismo 161
Transportes 20
Otros 7
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c) Las seis dimensiones del hexagono de Simon Anholt

Dimensién de prerrequisito
items cuestionados Promedio | Moda
Donde se puede realizar cualquier tipo de tramites con facilidad 2,682 2
Donde los servicios basicos funcionan bien normalmente 3,010 4
Se puede viajar bien usando el transporte ptiblico 2,836 2
Se puede comunicar ficilmente con cualquier parte del mundo 3,813 4
Calles modernas que permiten circular adecuadamente 2,641 2
Limpia porque funciona bien el servicio de recoleccion de basura 2,721 2
Donde la mayoria tiene acceso a una buena atencion de salud 2,294 2
2,857

Elaboracién propia.

Dimensién de lugar
ftems cuestionados Promedio Moda
Tiene un clima agradable 3,951 5
El costo de vida es muy alto 2,773 3
Esta bien ubicada geogréficamente 4,063 5
Hay demasiado ruido ambiental 3,643 5
Es una ciudad moderna 3,346 3
Hay mucha delincuencia 3,826 5
Tiene un paisaje atractivo 3,701 5
Es entretenida 3,604 4
Tiene mucha congestién de transito 3,674 5
Esta lejos de las capitales importantes 2,677 2
3,526

Elaboracién propia.
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Dimensién de pulso
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ftems cuestionados Promedio | Moda
Donde las personas de los diferentes sectores sociales conviven en paz 2,328 2
Con muchos lugares atractivos para conocer 3,875 4
Donde el ritmo de vida es tranquilo 3,177 4
Que tiene muchas alternativas de entretenimiento 3,307 4
Donde la mayoria tiene una buena calidad de vida 2,464 2
Donde se puede caminar por las calles sin ser victima de la delincuencia 1,935 1
2,848

Elaboracién propia.

Dimension de gente

ftems cuestionados Promedio Moda
Educados 2,982 3
Ambiciosos 3,198 3
Alegres 3,786 5
Respetuosos 3,070 3
Organizados 2,896 3
Trabajadores 3,492 4
Solidarios 3,154 3
Agresivos 2,888 3
3,183

Elaboracion propia.
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Ponderacion promedio de la dimensién
de potencial

Ponderacién de

ftems cuestionados Promedio | Moda
la pregunta

Posibilidad de encontrar un empleo que le permita

el desarrollo pleno de sus proyectos de vida familiar 2,945 3 0,3
y personal
;,Con.no serd la situacién econémica a Peso | Frecuencia | Resultado | Ponderacién
mediano plazo?
dela
Mucho mejor 5 98 490 [P
Mejor 4 202 808 0,3
Igual 3 59 177
Peor 2 19 38
Mucho peor 1 6 6
Suma de resultado 1519
Promedio de
resultado 3,956
¢Como evalia la educacion en la ciudad? Peso
Primaria 3,003 Ponderacién de la
Media 3,107 pregunta
Universitaria 3,615 0,4
3,241 Promedio total

Ponderacion final 2,945 (0,30) + 3,956 (0,30) + 3,241 (0,40)

Resultado final de eje 3,367

Elaboracién propia.
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Elaboracién propia.
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Ponderacién promedio de la
dimension de presencia
Items cuestionados Nivel sudamericano (peso 0,6) | Encuestados 384
Peso Frecuencia Resultado |Ponderacién
Una ciudad muy importante 52 5 52 260 0,6
Una ciudad importante 246 4 244 984
Una ciudad poco importante 77 2 74 154
Una ciudad nada importante 9 1 9 9
Suma de resultado 1407
Promedio de resultado 3,664
ftems cuestionados Nivel nacional (peso 0,4)
Peso Frecuencia Resultado |Ponderacién
Una ciudad muy importante 183 5 183 915 0,4
Una ciudad importante 186 4 186 744
Una ciudad poco importante 13 2 13 26
Una ciudad nada importante 2 1 2 2
Suma de resultado 1687
Promedio de resultado 4,393
Ponderacion promedio final 3,955




Objetivos, estrategias y
actividades del city marketing

1. Objetivos del city marketing para Trujillo

1.1. Desarrollar y fortalecer la imagen de Trujillo como ciudad, patrimonio
cultural y polo de desarrollo turistico integrado al eje norperuano

Aprovechar al maximo el patrimonio cultural e histérico que posee la ciu-
dad de Trujillo, de tal forma que pueda ser ofrecido de manera estratégica
como alternativa al circuito turistico del sur, no solo para el turista nacional,
sino también para el visitante extranjero.

La mayor parte de las personas expertas entrevistadas al respecto
coinciden en sefalar y resaltar el potencial atin no desarrollado del sector
turismo, ademads de la forma en que puede convertirse en una industria
importante con la adecuada inversién en infraestructura y revalorizacién
de ciertas zonas con potencial turistico y cultural. Para tal fin se debera
considerar los siguientes sub-objetivos:

» Conservar y poner en valor el patrimonio cultural y natural de la
ciudad.

« Diversificar los productos turisticos (turismo cultural, vivencial,
negocios, universitarios, congresos) para fortalecer la competiti-
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vidad de los destinos en Trujillo y captar un rango mas amplio de
visitantes.

 Generar una mayor sensibilidad de la poblacién a los beneficios del
turismo e incrementar sus posibilidades al respecto.

+ Crear un centro de informacién turistica especializado en temas de
promocién y bisqueda de nuevos mercados.

1.2. Generar una imagen de Trujillo adecuada para captar inversiones en
agroindustria y en infraestructura de servicios

Es innegable el avance del sector agroindustrial en la ciudad, asi como el
desarrollo de grandes proyectos, lo cual se confirma con la consolidacién
de empresas regionales del rubro. Trujillo se beneficia del buen clima y de
las grandes tierras para producir, pero todavia hay mucho por hacer en
este rubro.

En forma paralela, la ciudad va creciendo y més atin en el contexto de
la globalizacién surgen nuevas necesidades que se requieren cubrir. Trujillo,
a pesar de ser una ciudad planificada en su desarrollo, sufre carencias de
espacios e infraestructuras que soporten este crecimiento. Antes que ver esto
como un problema se puede considerar como una excelente oportunidad
de inversién de los agentes privados en los aspectos comercial, turistico,
hotelero, comunicaciones, etcétera. Para tal fin se debera considerar los
siguientes sub-objetivos:

 Despertar el interés de inversores internacionales por Trujillo como
una ciudad dotada de unos recursos humanos de alta preparacion,
potencial agroindustrial y gran demanda en el sector servicios.

 Asociar la imagen de Trujillo a la existencia de una colaboracién
entre la universidad y la empresa con el objetivo de garantizar la
adecuacion de la formacién impartida a las necesidades empresa-
riales en los sectores relevantes.

 Crear un centro de competitividad empresarial sectorial con inci-
dencia en transferencia de tecnologia y marketing orientados, prin-
cipalmente, al sector agroindustrial y servicios.
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2. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing desarrolladas en el programa de city mar-
keting y creacion de una marca para la ciudad de Trujillo consideradas
son: la segmentacion, el benchmarking, el posicionamiento, la marca y la
comunicacion.

2.1. Estrategia de segmentacién

Del anélisis realizado se han detectado tres grupos de destinatarios de las
acciones del city marketing de la «Ciudad de Trujillo»: residentes, turistas
y visitantes de negocios, asi como el particular destino turistico elegido
por cada uno.

Residente local

La poblacién de Trujillo es «joven», con 22 afios como edad promedio,
con una pirdmide regular con base ancha; donde aproximadamente el
56% son menores de 25 afios: los que tienen entre 0 y 9 afios agrupan el
22%, y los jévenes entre 10 y 25 afios alcanzan el 34%, representando un
gran reto para la sociedad en su conjunto, sobre todo en busca de cubrir
las necesidades de atencién en educacién, salud, recreacién y futuros
puestos de trabajo.

En la pirdmide de edades que se describe, la relacién entre la poblacién
masculina y femenina es equilibrada, y el segmento de personas mayores
de 65 afios (4,5%) atin no es significativa. El crecimiento poblacional vege-
tativo y la fuerte corriente migratoria del interior de la regién y de otras
ciudades nortefias aceleran el proceso de crecimiento urbano y la urbani-
zacion acelerada que viene experimentando la ciudad y sus estructuras
sociales, las que se estan dando en condiciones de pobreza y escasez de
recursos, acentuando cada vez mds los problemas urbanos. Esta situacién
plantea con urgencia el tratamiento de los problemas de falta de vivienda
y servicios urbanos, asi como el abastecimiento de alimentos, el acceso al
empleo y a ingresos dignos.
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Destino turistico

Para la definicién de este concepto, se tomé la sefialada en la pagina web
del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) del Peru:

Espacio geografico determinado, con rasgos propios de clima, raices,
infraestructuras y servicios, y con cierta capacidad administrativa
para desarrollar instrumentos comunes de planificacion, que adquiere
centralidad atrayendo a turistas mediante productos perfectamente
estructurados y adaptados a las satisfacciones buscadas, gracias a la
puesta en valor y ordenacién de los atractivos disponibles; dotado
de una marca, y que se comercializa teniendo en cuenta su caracter
integral (véase <http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Default.
aspx?tabid=3243>).

Turista extranjero

Trujillo, como destino turistico del visitante internacional, ocupa el puesto
duodécimo con respecto a otros lugares del Perti. En el cuadro 3.1 se aprecia
que el turista internacional tiene predileccién por los lugares arqueologicos
y reservas naturales, de manera que es sumamente atraido por el Santua-
rio Histérico de Machu Picchu. El turista internacional, una vez que ya se
encuentra en el Pert, recién se entera de toda la riqueza natural y los otros
atractivos turisticos por conocer (PromPert, 2007).

En el cuadro 3.2 se muestran los arribos de extranjeros a La Libertad. Se
aprecia que la mayor afluencia de visitantes la tienen los estadounidenses,
seguidos por los de nacionalidad espafiola, francesa y alemana. En 2008,
hay una disminucién considerable (29%) de la afluencia de turistas estado-
unidenses por la crisis econdmica y financiera que atraviesan.
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Cuadro 3.1. Principales lugares visitados por los extranjeros, 2007 (en %)

Ciudades, regiones,

Motivos de viaje hacia el Pera

monumentos y Total | Vacacionesy . Visita familiar | Convenciones
reservas naturales recreacion Negocios y amigos y congresos
Lima 73 72 92 70 84
Cusco 40 60 7 12 17
Machu Picchu 40 60 5 10 13
Valle Sagrado 30 46 3 8 9
Tacna 26 26 8 28 11
Puno 20 31 2 4 5
Arequipa 17 23 3 10 9
Nasca 10 14 2 3 3
Ica 10 13 4 4 2
Paracas 6 8 2 3 *
Pisco 5 7 3 3 1
Trujillo 5 5 3 6 3
Puerto Maldonado 3 4 * 1 1
Huaraz 3 4 1 2 4
Iquitos 3 3 2 3 *
Piura 3 3 2 2 1
Chiclayo 2 2 2 4 2
Tumbes 2 2 1 2 1
Tambopata 2 2 * 1 *

Nota: * Porcentajes menores a 1.

Fuente: PromPeru, 2007.

Cuadro 3.2. Arribos de extranjeros a establecimientos de hospedajes
en La Libertad entre 2006 y 2008

Pais de origen 2006 2007 2008
Estados Unidos 6191 8227 5819
Francia 1954 2258 2 826
Espana 2200 2771 3173
Alemania 2 068 2396 2119
Canada 1124 1185 1071
Reino Unido 1026 1377 1221
Otros 13 089 15 549 22 041

Fuente: Mincetur, 2008.
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Turista nacional

Los turistas nacionales acostumbran visitar un destino mas de una vez, sin
fijar una fecha definida para viajar, es decir, lo hacen en cualquier momento
del afio, en el cual influye su disponibilidad del tiempo libre y la de sus
acompanantes. Esta conducta también los lleva a no buscar informacién tan
detallada, porque el lugar a visitar ya es conocido. A ello hay que agregar
que para quienes suelen buscar informacién, Internet y los comentarios de
terceros son los principales canales a los cuales acuden.

Por otro lado, casi todos viajan por cuenta propia porque piensan que
contratar una agencia de turismo resulta muy costoso. Ademas, casi la mitad
de los turistas nacionales tienden a hospedarse en la casa de algtin familiar
0 amigo, lo cual les permite ahorrar costos de alojamiento. En el cuadro 3.3
se observan los principales lugares que visitan los peruanos. Cabe mencio-
nar que alrededor de la tercera parte de los turistas nacionales viaja con su
grupo familiar directo, es decir, padres e hijos (PromPert, 2007).

Cuadro 3.3. ;Qué lugares del Perti que no conoce le gustaria visitar por
vacaciones, recreacion u ocio?

Limefios Arequipefios Trujillanos Chiclayanos Huancainos
Cusco (45%) Iquitos (17%) Cusco (59%) Cusco (63%) Cusco (36%)
Iquitos (14%) Cusco (15%) Iquitos (10%) Iquitos (10%) Iquitos (12%)

Cajamarca (5%) | Trujillo (13%) Tarapoto (5%) Cajamarca (5%) Arequipa (6%)
Arequipa (5%) | Cajamarca (5%) | Arequipa (5%) Huaraz (4%) Trujillo (6%)
Trujillo (3%) Huaraz (3%) Cajamarca (4%) | Arequipa (3%) Piura (3%)

Fuente: PromPeru, 2007.

Visitantes de negocios

Este tipo de visitantes lo integran proveedores de la industria local e inter-
nacional, compradores de productos regionales o empresarios que tienen
inversiones en la localidad. Sobresalen los del rubro agroindustrial. Su
estadia en la ciudad es corta, uno a tres dias, con una frecuencia que varia
de semanal a mensual. El visitante por negocios se hospeda en hoteles que
le puedan brindar todos los servicios integrados de atencion.
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En resumen, el publico objetivo del programa de city marketing de
Trujillo esta integrado basicamente por: residentes locales y temporales,
turistas nacionales y extranjeros, empresarios, especialmente los que estan
relacionados con la agroindustria. Asi también, se aprecia en las estadisticas
de arribos a La Libertad del cuadro 3.2 que en 2008 hubo un menor incre-
mento de visitantes con respecto a 2007, debido en gran parte al impacto de
la crisis econémica internacional, por lo que con mayor razén es necesario
levantar la guardia y promover la ciudad de Trujillo como un lugar de
destino turistico con oportunidades de negocio.

2.2. Estrategia de benchmarking

En una era de indicadores de rendimiento, el benchmarking territorial esta
de moda, y es cada vez mdas comuin la comparacién de regiones y ciudades
en relacién con su desarrollo econémico. Hay varios grupos de personas
interesadas en la comparacién econémica-territorial, Ulrich (2008) cita las
siguientes:

e Las empresas que buscan nuevas localizaciones de produccién, investiga-
cién y venta. Para ellos es muy importante tener informacién detallada y
precisa de nuevas ubicaciones.

¢ Las personas méviles buscando nuevos lugares de trabajo, estudio o para
crear una nueva empresa.

¢ Los responsables del marketing de ciudades y regiones que quieren hacer
su localidad atractiva para inversores, profesionales capacitados y turis-
tas.

¢ Los organismos nacionales, supranacionales y las agencias de cooperacién
internacional especialmente orientados al desarrollo de las regiones menos
favorecidas.

* Los investigadores interesados en material empirico para estudiar los me-
canismos de la competitividad territorial.

En Hispanoamérica se da actualmente una gran importancia a la uti-
lizacién del méarketing de ciudades en todos sus niveles. Quiz4 los paises
que se encuentran a la cabeza en el uso de esta disciplina sean Chile, Ar-
gentina, México y Colombia. Todos ellos con interesantes proyectos de
creacion de marca, no solo en el nivel de ciudad, sino también en el nivel
de territorio y pais. Esta tendencia ya se encuentra consolidada en paises
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europeos que aplican las técnicas de marketing a las regiones desde las
ultimas dos décadas.

Santiago de Chile

Uno de los principales estudios sobre la marca ciudad se realizé en San-
tiago de Chile. Bajo las orientaciones metodoldgicas del experto Simon
Anholt y su aplicacién a fin de medir la percepcién para ciudad a través
de la construccion del hexdgono de Anholt para ciudades (Anholt, 2007),
se lleg6 a la conclusién que la mayoria de los ciudadanos santiaguinos
perciben el crecimiento vertiginoso y el progreso de la urbe. Sin embargo,
no logran concebir la orientacién y el sentido de estos cambios, por lo que
tanto los habitantes como los diversos actores comprometidos en el desa-
rrollo requieren la biisqueda de un propédsito comtin, una visiéon de largo
plazo que oriente el evidente crecimiento que la capital chilena seguira
experimentando.

Valdivia y Talcahuano

Otros estudios de casos chilenos se dieron en el Programa de Fortaleci-
miento Institucional Municipal (Profim), impulsado por la Subsecretaria
Regional del Ministerio del Interior, que contaron con el apoyo financiero
del Banco Mundial por medio de su Oficina Regional para América Latina
y el Caribe. El proyecto tuvo como responsable a las municipalidades de
Valdivia y de Talcahuano (Valdivia, 2002), y para el desarrollo de los estu-
dios del city marketing se consideraron las cuatro funciones basicas:

1) Lograr una combinacién 6ptima de las caracteristicas y los servicios
de la ciudad desde el punto de vista de los residentes, los visitantes
y los inversores.

2) Articular una oferta de incentivos que aumente el atractivo de la
comuna para los actuales y futuros usuarios de la comuna.

3) Asegurar un rapido y eficiente acceso de la ciudad a los mercados
de interés.

4) Transmitir al ptblico objetivo la imagen y las ventajas comparativas
de la ciudad.
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Se ha tomado en consideracion estas ciudades debido a que mantienen
una similitud por ser intermedias, en vias de desarrollo, que todos ocupan
los mismos espacios geograficos (América Latina), con costumbres, pers-
pectivas y coyunturas similares.

A manera de andlisis explicativo hemos tomado en cuenta otros casos, a
fin de evidenciar que esta aplicacién del city marketing esta vigente en dife-
rentes realidades, no siendo de uso exclusivo de las grandes metrépolis.

Cordoba

Otro de los casos que tenemos es el de Cérdoba en Argentina, cuyo plan
de city marketing se inicia con un diagnéstico de los cuatro elementos de
marketing de la ciudad: la imagen, las infraestructuras, las atracciones y las
gentes. Esto es, establecer la imagen de Cérdoba y constatar la existencia de
infraestructuras tecnoldgicas y educativas de calidad, el atractivo turistico
del patrimonio cultural y universitario, asi como la energia y capacidad
emprendedora de su gente. Para ello se conté con el apoyo y aporte de pro-
fesionales de la Asociacién para la Revitalizacién de Bilbao Metropolitano
(Bilbao Metr6poli-30, 1999). A partir del diagndstico, el plan define como
objetivos prioritarios el fortalecimiento de la imagen de Cérdoba como la
«Ciudad del Conocimiento del Mercosur» y como lugar atractivo para la
implantacién de empresas de alta tecnologia.

Tandil

Investigaciones hechas para la ciudad de Tandil en la Argentina (Sheden,
2007) resaltaron la importancia del city marketing aplicado al turismo.
Concluyeron que el disefiar y planear objetivos para el turismo en Tandil
de manera coherente con la identidad de la ciudad, con la participacion de
todos los sectores involucrados y con una visién de futuro, independiente
del gobierno de turno, era el camino hacia un desarrollo sostenido y de
caracter sustentable, para lo cual consideraron que la utilizacién de he-
rramientas del mérketing aplicadas a la ciudad representa una alternativa
concreta para gestionar su desarrollo.
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Meéxico Distrito Federal

En el caso de la Ciudad de México, el gobierno del Distrito Federal, a
través de la Secretaria de Turismo y con el apoyo de instituciones y aso-
ciaciones del sector turistico de la ciudad y de la Reptiblica Mexicana,
hizo una invitacién alrededor del mundo para participar en un concurso
nacional e internacional el cual buscaba, segtin la convocatoria y bases del
concurso publicadas en el sitio web <http://www.mexicandesign.com/
boletinesgdm /df.pdf>, disefiar una marca «turistica» para la capital basada
en que la ciudad es el principal destino turistico del pais y uno de los mas
conocidos en el &mbito internacional.

Anualmente, cerca de doce millones de turistas nacionales y extranjeros
se hospedan en sus hoteles, y unos veinte millones de personas adicionales
la visitan. El turismo aporta el 6,7% del producto interno bruto de la Ciu-
dad de México, emplea a 275 mil personas de manera directa y a 680 mil
de manera indirecta; genera, cada afio, un arrastre econémico estimado en
45 mil millones de pesos. La Ciudad de México tiene la capacidad y el po-
tencial para incrementar de manera sustancial los flujos de visitantes tanto
nacionales como extranjeros. Para ello, como se muestra en el grafico 3.1,
se buscé modificar sus estrategias de mercadotecnia y ponerlas a la altura
de la competencia internacional.

Graéfico 3.1. Marca de la Ciudad de México

clubdD
DEIMEXICO
(4

Fuente: <eldefe.com/2009/02/22/marca-ciudad-mexico>.
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Villa Gesell

Enla misma Argentina encontramos el desarrollo de marca para la Villa Ge-
sell (véase gréfico 3.2). Sobre este caso en particular, el propésito de la marca
buscaba un sentido de pertenencia,

convalidando la estructura de va- Griéfico 3.2. Marca de la Villa Gesell
lores, creencias y estilos de vida
que definen «la cultura del lugar».
Las estrategias del city marketing Vill a.g! —®

vienen a capitalizar la presencia

de valor en la mente de los con- Gese ll

sumidores, generando factores de Algo esta cambiando.
calidad en el valor percibido de la

ciudad (Tkachuk, 2007) Fuente: <www.sectorinformativo.com/noticias/213->.
Gualeguaychii

En el Uruguay, en la pagina web sobre turismo <http:/ /www.gualeguay-
chuturismo.com/marca_gualeguaychu.htm>, la ciudad de Gualeguaychu
hace hincapié en la necesidad de desarrollar el concepto de city marketing
y desarrollar una marca
para atraer el turismo,
las empresas y la gente
de talento (véase grafico

3.3). Ademés, se propo- /A

ne conseguir mercados ,\
para productos locales.
Para ello trabajan princi-

palmente con los grupos

de interés identificados e

inciden en los ciudada- estéds muycerca
nos, pues los consideran

la personificacion de la
marca.

Gréfico 3.3. Marca de la ciudad de Gualeguaychu

Fuente:<http:/ /www.turismo20.com/ profiles /
blogs/932414:BlogPost:106254>.
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Quito

El desarrollo de una marca para la ciudad de Quito se definié dentro del
primer plan estratégico de promocion turistica para la capital del Ecuador
(véase grafico 3.4). La nueva propuesta mantiene algunas de las lineas de
trabajo fundamentales como la creaciéon de nuevos productos turisticos; la
profesionalizacién de quienes trabajan en turismo, o la estructuracion, es
decir, el mejoramiento de las condiciones de los atractivos turisticos.

El plan contiene 23 proyectos y 59 acciones mediante los cuales Quito
deberia alcanzar mil millones de délares por ingresos turisticos en 2012,
tal como se estima en la pagina web oficial de turismo de Quito <http://
www.quito.com.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=14
4&Itemid=401>. El plan promociona multiplicar los exitosos centros de

informacion turistica,
establecer una agen- Graéfico 3.4. Marca de la ciudad de Quito

cia de inversiones en
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marca ciudad, entre i

muchas otras iniciati-

vas relacionadas con

Lo Fuente: <http://www fairstv.com/feria_expositores /EIBTM+2007 /ief553>.
el tema turistico.

Madrid

Con respecto a las ciudades europeas, vemos el caso de Madrid, cuya marca
fue creada cuando fue escogida como posible candidata para llevar a cabo
los Juegos Olimpicos de 2012, los que finalmente serdn organizados por
Londres. Se trata de una marca muy centrada en una tinica idea diferencia-
dora e identificativa de la ciudad. La marca conceptual funcional se basa en
la expresion «Estilo de vida de Madrid». Y la marca conceptual emocional,
la que pretende transmitir a la ciudad unos valores abstractos y simbdlicos,
se construye alrededor de la frase «Pasién enfocada». Asi pues, Madrid
aparece como una urbe dinamica y apasionante.
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Barcelona

La marca conceptual y funcional de Barcelona, conocida también como la
«ciudad condal», es la que trata de representar y simbolizar sus puntos
fuertes. Esta se centra en la idea de una ciudad de cémoda cotidianidad y
que posee un futuro seguro. Por otro lado, la marca conceptual se basa en
crear emociones, en los valores progresistas, el atrevimiento, el riesgo y el
civismo, y una serie de adjetivos como: acogedora, progresista, sostenible,
solidaria, moderna, cosmopolita, verde, mediterranea, diversa e innovado-
ra. Sin ser la capital de Espafia, aparece hoy como la capital de la cultura y
la vanguardia de toda Europa (Capurro, 2008).

Otras marcas de ciudades

En general y segtin Lezama (2007), el trabajo sobre el famoso «I love NY»
y su sintética resoluciéon grafica con una manzana, marcé un hito en la
historia de la creacién de marcas publicas. Asi también se tiene las marcas
de «Milan o la ciudad Armani», la Patagonia argentina, Los Angeles y Ho-
llywood, Edinburgh como «inspiring capital», que pretenden transmitir la
estimulacion de los sentidos y la imaginacion, el fomento de la invencién
y la creatividad.

Otras marcas son «I” Amsterdam», la cual transmite que el mayor va-
lor de Amsterdam estd en su gente; «Asia World City» busca posicionar
a Hong Kong como la ciudad méas cosmopolita en el continente asiatico y
ser considerada el centro internacional de los negocios, el arte y la cultura
de esa parte del mundo. Todos estos son algunos de los ejemplos del po-
sicionamiento de las ciudades que se eligi6 construir para diferenciarse de
otros lugares del mundo.

Conclusiones del benchmarking

« Por concepto, cada ciudad tiene su propia identidad y forma estra-
tégica de desarrollo, por lo que es dificil tratar de medir diferentes
ciudades con los mismos indicadores, pues los objetivos de cada
una difieren segtin sus perspectivas.

Aunque es evidente que las estrategias de competitividad local
territorial deben basarse en los potenciales y recursos propios, no
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siempre son mejores las soluciones desarrolladas localmente. Ahora
con una competencia cada vez mas internacional, considerar la in-
corporacion del conocimiento externo deberia ser indispensable.

 Esvalido tomar las buenas practicas aplicadas en gestiones de mar-
ca exitosas para adaptarlas a nuestro modelo particular.

 El modelo aplicado al desarrollo del plan de city marketing de la
ciudad de Trujillo es bastante similar al modelo aplicado en Cérdo-
ba en cuanto a los ejes de accién utilizados para llevar adelante el
programa. Se rescata también la forma de evaluacién de las percep-
ciones de los trabajos de Santiago de Chile.

« Se aplica para Trujillo el planteamiento integral de enfoques en el
desarrollo del programa de city marketing, pues no se percibe como
un trabajo de solo publicidad de una marca o de temas aislados
como pudiera ser el trato tinicamente turistico de esta.

2.3. Estrategia de posicionamiento

Los objetivos del programa de city marketing de Trujillo son coherentes con
la visién de la ciudad contemplada en el plan de desarrollo metropolitano,
documento elaborado por una comisién multisectorial representativa de
ella.

Segtn el plan de desarrollo metropolitano Visién de Trujillo al 2015,
constituye la imagen de la ciudad posible y deseada, como «metrépoli,
lider, cultural, turistica y agroindustrial que democraticamente impulsa la
vida, el trabajo, la recreacién y el desarrollo integral de sus ciudadanos, en
su espacio urbano y rural».

Trujillo no es una ciudad con una vocacién tinica o diferenciada. Es
mas bien la suma de bienes, actividades, valores y atractivos especiales en
diferentes campos y areas. Es claro que los visitantes de Trujillo tienen pro-
positos multiples, como hemos visto en la estrategia de segmentacion.

Se ha tratado de encontrar el concepto que evoque los aspectos princi-
pales de la identidad trujillana teniendo en cuenta que hay una necesidad
clara de no centrarse solamente en los atractivos urbanos o en las actividades
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temporales como el Festival Internacional de la Primavera (en setiembre)
o el Concurso Nacional de la Marinera (en enero). Se ha buscado que el
concepto sea una imagen realista y perdurable.

Percepcion actual

La imagen de la ciudad por tradicién ha venido adoptando diferentes
matices que trataban de representar a la ciudad, pero ninguno de ellos da
la idea integral del Trujillo que se quiere dar a conocer. Algunas de estas
frases que etiquetan a la ciudad son:

1) Trujillo, Ciudad de la Eterna Primavera. El clima y las caracteristicas
de la naturaleza de la ciudad puede que no sean lo tinico que atraiga a
la gente a venir a Trujillo, pero sin duda lo que vende es una experiencia
diferente. La capacidad de incorporar la naturaleza con los negocios,
con el arte y la cultura, por ejemplo, puede lograr una experiencia tinica
y muy escasa en cualquier otra ciudad del pais. Pero no dice nada de la
tradicion, del carisma del pueblo. No es una imagen integral de lo que
ofrece.

2) Trujillo, capital de la marinera. Aunque el Concurso Nacional de la
Marinera atrae a mucha gente, es de cardcter temporal y no tiene ma-
yor impacto en las personas que no conocen este baile tradicional, que
ademads se cultiva con mds o menos énfasis en casi todas las ciudades
del pais. Esta imagen es mas incompleta que la anterior, pues el prota-
gonista en la imagen es el baile y no la personalidad de la ciudad.

3) Trujillo, capital de la cultura. Mencién ganada por ser la cuna de
grandes literatos y pensadores; actualmente los eventos culturales son
de calidad media, no tienen mayor realce como para que sean repre-
sentativos de la ciudad. Es una imagen que cada vez se va perdiendo
en la mente del residente local y es menos conocida fuera de Trujillo.

Propuesta de posicionamiento

A partir de la identidad de Trujillo determinada en este estudio, la pro-
puesta de marca de posicionamiento es la siguiente: «Ciudad de Trujillo,
tierra de noble encanto». Sus elementos del posicionamiento son los si-
guientes:
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 Publico objetivo. El ptblico objetivo del programa de city marke-
ting de Trujillo estd integrado por: los residentes locales y tempo-
rales, turistas nacionales y extranjeros, empresarios; especialmente,
los que estan relacionados con la agroindustria.

+ Beneficio al consumidor. La ventaja diferencial que se manifiesta
en la imagen que se quiere proyectar al publico objetivo es la combi-
nacion de los diferentes atributos, los que hacen diferente a Trujillo
con respecto a las otras ciudades, como son: historia, tradicién, pa-
trimonio cultural, clima agradable, riqueza de sus tierras, amabili-
dad de su gente y seguridad.

Justificacion de la propuesta

1) Historia. La creacién de Trujillo se remonta a la época de la Conquista.
Diego de Almagro fundé la Villa de Trujillo a fines de 1534, en recuerdo
a la ciudad natal de Francisco Pizarro. El primer gobernador fue don
Miguel de Estete, quien trazé su primer plano. Posteriormente, después
de fundar la ciudad de Lima, Francisco Pizarro oficializ6 la creacion el
5 de marzo de 1535, denominadndola Villa de Trujillo de Nueva Casti-
lla. EI 23 de noviembre de 1537, el rey de Espafia Carlos V le otorga el
titulo de ciudad, mediante real cédula, y asimismo le entrega su actual
escudo de armas.

Durante el Virreinato, Trujillo estuvo considerado como el granero
del Perti, esto por su aporte de aztcar, arroz, cueros, cereales, harina y
ganaderia porcina, ademads destacé su aporte minero y se convirtié en
la ciudad mas importante del norte peruano.

En setiembre de 1820, el marqués Bernardo de Torre Tagle, inten-
dente de Trujillo, encabez6é un movimiento separatista que dio como
resultado la declaracién de la independencia del 24 de diciembre de
1820, en sesién de cabildo abierto, y su proclamacién el dia 29, ante el
jubilo popular. De esta manera, Trujillo constituia la primera ciudad
del Pert donde se proclamaba la ruptura de la dependencia del reino
de Espana. El 12 de febrero de 1821, el general don José de San Martin
convirti la Intendencia de Trujillo en departamento.
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2)

3)

Tradicién. Atributo apreciado por sus residentes por el que se sienten
orgullosos y ademads forma parte importante de la cultura nacional y una
de las principales caracteristicas de Trujillo; asimismo, por sus grandes
restos arqueoldgicos y casonas coloniales, el baile de la marinera, el
caballo peruano de paso y la preservacion de los potajes tradicionales
de su gastronomia.

Con respecto a otras de sus manifestaciones culturales importantes
tenemos que indicar que la marinera es considerada el baile nacional
e incluso en la ciudad de Trujillo se realiza anualmente el Festival
Nacional de la Marinera, lo que motiva un flujo importante de turistas
nacionales y extranjeros.

Trujillo también es tierra de los caballos peruanos de paso, tnicos
en el mundo y de sus elegantes chalanes con ponchos y sombrero de
paja. Los caballos peruanos de paso son una representacion del mesti-
zaje peruano-espafol. En los primeros momentos de la Conquista, los
espafioles trajeron caballos que tuvieron que adaptarse a la geografia
desértica del norte peruano. Con el paso del tiempo y el empefio del
poblador en su crianza, se vio reflejado en el animal un andar caden-
cioso, suave, elegante y tinico en el mundo.

Patrimonio cultural. El detalle de los lugares considerados patrimonio
cultural de la ciudad de Trujillo, segtin PromPert, son los siguientes:

 Catedral de Trujillo: situada en la Plaza Mayor (Plaza de Armas) y
construida en 1666, conserva valiosas obras de arte, especialmente
lienzos de la Escuela Cusquefa y esculturas.

» Chan Chan: ciudadela de barro mas extensa del mundo, designada
Patrimonio Cultural de la Humanidad por la Unesco.

« Huacas del Sol y de la Luna: situadas a 8 kilémetros de Trujillo (15
minutos en automévil aproximadamente). La huaca del Sol tiene
aproximadamente 20 metros de altura. Segtn la tradicién, fue cons-
truida en solo tres dias empleando 250 mil hombres y utilizando
cerca de 70 millones de adobes. Se trataria de un edificio que cum-
pli6 fines funerarios, ceremoniales y, posiblemente, administrativos
y de vivienda de la élite.
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¢ Lahuaca dela Luna, compuesta por templos superpuestos de acuer-

do con distintas etapas del poderio mochica. En algunas paredes se
pueden observar hermosos murales policromos cuyas figuras, cla-
ramente definidas, permiten observar la imagen del dios Ai-Apaek.
En el templo, los arquedlogos han descubierto una tumba con mas
de 40 guerreros sacrificados.

Huaca El Dragén o Arco Iris: ubicada a 5 kilémetros de Trujillo (12
minutos en automoévil aproximadamente). Esta pirdmide de adobe
es especialmente importante porque se la considera el primer asen-
tamiento de la cultura Huari en el valle de Moche. Se calcula que su
antigiiedad es de 1100 afios. La edificacion tiene una base de forma
cuadrangular y paredes decoradas por altos relieves con represen-
taciones zoomorfas y antropomorfas. El nombre de Dragén se debe
a una de estas figuras, un ser bicéfalo con incontables patas similar
a un dragén. Los investigadores consideran que una de las funcio-
nes de este lugar fue ceremonial (estaria vinculado con rituales en
honor al arco iris y otros fenémenos naturales vinculados con la fer-

tilidad).

Iglesia Belén: ubicada en la interseccion de las calles Almagro y
Ayacucho. Su construccién se inicié en 1680 y concluyé en 1708.
Fue levantada con adobe, ladrillo y quincha. La portada de la facha-
da estd marcada por dos torres con pilastras de tres dngulos. En el
interior, los arcos, las pilastras y los pilares responden a la tradicién
trujillana del siglo XVIL

Monasterio El Carmen: situado en la interseccién de las calles Co-
16n y Bolivar. Edificado en 1759, es uno de los mejores conjuntos
arquitecténicos de la ciudad. Estd compuesto por un templo y un
convento de dos claustros. La pinacoteca alberga una importante
coleccién de aproximadamente 150 lienzos, en su mayoria de los
siglos XVII y XVIII; destacan especialmente lienzos de la escuelas
Quitefia y Flamenca.

Iglesia San Agustin: data del siglo XVII, el altar mayor es de madera
dorada y el ptlpito de estilo barroco.

Iglesia San Francisco: se remonta al siglo XVIII. De estilo barroco,
destacan el altar mayor, los retablos policromos y el ptlpito. En la
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decoracion resaltan personajes de las Sagradas Escrituras y pasajes
de la vida de algunos santos. En el templo, San Francisco Solano
predijo el terremoto que destruy6 Trujillo en 1619. En la actualidad,
el colegio San Juan (donde fue profesor el gran poeta peruano César
Vallejo) funciona en lo que fuera el convento.

« Iglesia de la Merced: edificada originalmente en 1536 y reconstruida
en 1634 (fue devastada por un terremoto en 1619). El conjunto ar-
quitecténico, a diferencia de sus similares en Trujillo, fue construi-
do en la parte central de una manzana y no en una esquina como
es comun en este tipo de monumentos. Su fachada principal es de
estilo barroco y en vez de campanarios presenta un par de espada-
fias. Cuenta con obras de gran valor como el retablo mayor (que
originalmente pertenecio a la iglesia de la Compaiiia) y los retablos
laterales que tienen pinturas del siglo XVIL

« Palacio Iturregui: construido en el siglo XIX, constituye un ejemplo
de la arquitectura civil neoclasica. Destacan las columnas, las rejas
de las ventanas y las estatuas de marmol italiano. Actualmente es la
sede del Club Central.

+ Casa del Mayorazgo de Facala: posee un gran patio principal y un
antiquisimo pozo de agua. Desde el exterior se aprecia su balcon
de esquina de estilo mudéjar. En esta casa se conserva una valiosa
coleccién numismatica.

 Casa Bracamonte: representa dos épocas, ya que combina elemen-
tos virreinales del siglo XVIII y republicanos del XIX. La fachada se
caracteriza por una gran portada de madera y las tradicionales ven-
tanas con rejas de fierro cuidadosamente trabajadas. En el interior se
aprecian acogedores patios.

» Casa Ganoza Chopitea: para muchos especialistas es la mds repre-
sentativa del estilo arquitecténico de Trujillo. La portada, de esti-
lo barroco, se caracteriza por el uso de varios tonos de colores, su
frontén rococé y dos leones (por lo que también se le conoce como
la Casa de la Portada de los Leones). Complementan el estilo de la
casa los murales manieristas, las ventanas imperio y el balcén neo-
barroco.
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o Casa del Mariscal de Orbegoso: esta casona conserva el carécter tra-
dicional virreinal, marcado por los pisos empedrados, las puertas
trabajadas y los salones dispuestos en un elevado terraplén. En sus
salas se exhiben importantes colecciones de muebles, plateria, lien-
Z0s y espejos. Asimismo, se presentan exposiciones temporales.

+ Casa de la Emancipacién: en este lugar fue donde el Marqués de
Torre Tagle preparé la declaratoria de independencia de Trujillo en
1820. Fue sede del Primer Congreso Constituyente y més tarde la
casa desde la que goberno el presidente Riva Agiiero. A esta casa se
le denomina también el Santuario Civico de Trujillo. Actualmente
se realizan exposiciones.

 Casa Calonge o Casa Urquiaga: actualmente es sede del Banco Cen-
tral de Reserva del Peru. Es una casa de estilo neoclasico, también
ha sido adaptada como museo donde se exhiben ornamentos de oro
de la cultura Chimd, el escritorio del libertador Simén Bolivar y mo-
biliario perteneciente a las épocas virreinal y republicana.

» Museo Arqueoldgico de la Universidad Nacional de Trujillo: ahi se
exponen piezas arqueoldgicas vinculadas con las distintas culturas
prehispéanicas que se desarrollaron en el departamento de La Li-
bertad. Destacan los objetos de cerdmica, orfebreria, tejidos y arte
plumario.

Clima agradable. Como todos los afios en setiembre, Trujillo se viste de
gala para su tradicional Festival Internacional de la Primavera, el cual
se considera una fiesta tradicional por llevar ya 59 versiones exitosas.
La gran fiesta primaveral trujillana, el gran corso, el concurso regional
de caballos peruanos de paso, las ferias y muchas otras actividades
se organizan para celebrar la llegada de la estaciéon mas tradicional y
esperada.

Trujillo posee posiblemente el clima mds agradable del Pert, no
tiene cambios de temperatura extrema, las lluvias de temporada son
esporadicas. Por eso se le considera la Ciudad de la Eterna Primavera.
Esta caracteristica geogréfica y climatica refuerza la imagen de la ciudad
con el clima primaveral, el cual es uno de los atributos responsables
que el visitante se sienta comodo y que eventualmente sea una opcion
para establecer residencia.
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5)

6)

Seguridad. Actualmente es uno de los factores que causan preocupacion
al residente de la ciudad de Trujillo, pues a pesar de que esta ciudad
siempre se considerd segura hasta la ultima década, en los ultimos
afnos se ha manifestado un mediano incremento del accionar delictivo
que ha puesto en alerta a todos los involucrados en el tema, principal-
mente a las autoridades locales, quienes han sabido responder a este
problema de la mejor manera coordinando con la Policia Nacional y
Municipal acciones estratégicas de prevencion y cultura de seguridad
ciudadana.

Desarrollo agroindustrial. Trujillo se ha convertido en el eje del polo
de desarrollo agroexportador del norte del Perti, hablar de esta ciudad
es mencionar la agroindustria, razén por la que es destino obligado del
inversor que busca desarrollar proyectos en este rubro.

La economia de la metrépoli de Trujillo refleja principalmente la
actividad agraria de los valles costeros de Santa Catalina, Chicama,
Jequetepeque, Virt y Chao y los valles altoandinos de Sanchez Carrién,
Otuzco y Santiago de Chuco en la sierra de La Libertad, donde las ac-
tividades agropecuarias y agroindustriales, industriales y de servicios
se articulan a esta ciudad, también se tiene la actividad minera que se
desarrolla de una forma mas aislada a Trujillo.

En las ultimas décadas, la actividad agropecuaria se ha incremen-
tado en mas del 5%; en la actualidad el sector agropecuario aporta al
PBI regional un significativo 25,7%, siendo el segundo en importancia
después del sector industrial (28,4%).

Los principales productos agrarios, teniendo en cuenta la superficie
de siembra y cosecha, son: arroz, cafia de aztiicar, maiz amarillo duro,
todos ellos con més de 16 mil hectareas de cosecha al afio. En la década
pasada han experimentado un crecimiento de casi 70%.

El sector agricola se compone de 65% de pequetios productores con
unidades agropecuarias menores de cinco hectareas y solo el 4,5% de
propietarios poseen parcelas mayores de veinte hectdreas. Las nuevas
empresas agrarias establecidas con Chavimochic se caracterizan por
ser grandes unidades agrarias con uso de modernas tecnologias de
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riego y produccién, para cultivos de agroindustria y agroexportacion.
Estos demandan variada superficie de siembra segtin el tipo de pro-
ducto, siendo significativa la cafia de azticar (cuya drea de cosecha esta
por encima de 24 mil hectdreas anuales, 45% del area total nacional),
el esparrago (con 5600 hectareas anuales, 48% del total nacional), los
frutales como la palta (500 hectéareas), el mango (200 hectareas), la vid,
el licumo de seda, entre otros.

Declaracion del posicionamiento

«Para los residentes y visitantes, Trujillo es la tinica ciudad del Pert en
donde se integran: historia, tradicién, cultura, clima agradable; que ofrece
seguridad, atencién y oportunidad de negocios en agroindustria y servi-
cios».

2.4. Estrategia de la marca «Ciudad de Trujillo»
Cuerpo

La marca «Ciudad de Trujillo» evoca la imagen de ciudad con historia y
tradicién, que ofrece seguridad y oportunidades de negocio en un clima
agradable.

Esencia

o Imagen de marca. «Ciudad de Trujillo» busca destacar los atributos
descritos en la estrategia de posicionamiento, como son historia,
tradicién, patrimonio cultural, clima agradable, fertilidad de sus
tierras, sustentados con seguridad ciudadana y servicios de aten-
cién. Evoca también una ciudad multifacética en donde se puede
encontrar distraccion, cultura, ambiente agradable y oportunidades
de negocio. Asimismo, su gente estd orgullosa de su tradicién y pre-
serva el patrimonio cultural con el cual se siente identificado.

o Asociacion de ideas de la marca. Personalidad de la marca «Ciudad de
Trujillo»:

— Elegante y limpia.
— Amable y noble.
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—Sabia, rica en conocimientos.
— Leal, confiable y eterna.

— Fresca y fértil.

—Segura de si misma.

Representacion de la marca

Griéfico 3.5. Logotipo de la marca «Ciudad de Trujillo»

tierra de noble encanto J

Elaboracion propia.

1) Interpretaciéon del logo. Para realizar el logo se tomaron en cuenta
los siguientes aspectos caracteristicos de la ciudad: historia, tradicién,
patrimonio cultural, clima, poblacién y oportunidad de negocios.

e Historia y patrimonio. Se desarroll6 la creacion del logo tomando en
cuenta que Trujillo fue en sus comienzos una ciudad especial, tanto
asi que fue capital provisional del Pert durante su independencia.
También en Trujillo surgen hace méas de diez mil afios los centros ce-
remoniales, los cuales pusieron los cimientos del patrimonio cultu-
ral de la costa norte. Para representar estos aspectos se ha insertado
un personaje de la iconografia chimu: la nutria.

» Tradicién y cultura. A la llegada de los espafioles se funda la Villa
de Trujillo de Nueva Castilla, que con el devenir de los afios fue
poblandose de hacendados, adquiriendo cada vez mas el espiritu
seflorial que atn conserva. Estos dos aspectos se trataron de repre-
sentar con la combinacién de tipografia y color.

 Clima. Por su clima esplendoroso, Trujillo es considerada la capital
de la primavera. En el logo la idea de la ciudad floreciendo se capta
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del concepto primaveral, pues, como ya se menciond, Trujillo tam-
bién es conocido como la Ciudad de la Eterna Primavera.

o Poblacion. Es un pueblo culto, donde se llevaron grandes sucesos
que estan marcados en la historia del Perti. De esta tierra han sur-
gido grandes hombres que han dejado huella en la nacién. Con la
tipografia y el uso de los colores combinados con el eslogan, se ha
tratado de definir al poblador de la ciudad de Trujillo, su amabili-
dad y su orgullo.

 Oportunidad de negocios. Como se ha mencionado en la justificacién
de la propuesta de posicionamiento, debido al despegue de la acti-
vidad agroindustrial en particular y la economia en general, la mar-
ca «Ciudad de Trujillo» es sinénimo de desarrollo y ofrece todas
las comodidades que puede esperar la persona que desee venir a
invertir en negocios productivos. La combinacién de los grabados
simboliza la idea de florecimiento y sinénimo de desarrollo.

Personaje de la marca. Se ha adaptado al logotipo una imagen repre-
sentativa de la cultura Chimi —y especificamente asociada a Chan
Chan— como es la nutria, a la cual se le aplicé un alargamiento de su
cola para representar unos surcos paralelos como los que se ven en
los campos agricolas. Entre ellos se ha ubicado la palabra «Ciudad»
surgiendo de esa combinacion de fuerzas naturales.

Tipografia. Se ha utilizado el tipo de letra Times New Roman, caracteri-
zado por su simplicidad y elegancia, con sus terminaciones en punta que
le dan un aspecto de limpieza y legibilidad. Una flor sale de la misma
tipografia que hace resaltar el tipo de clima que caracteriza la ciudad
como es la primavera y la fertilidad de sus tierras. El conjunto de estos
efectos nos dicen: en la «Ciudad de Trujillo», por su cultura, renace un
encanto por esta tierra en donde habita su noble y amigable poblacién. E1
uso de los colores en el logo también tiene su conveniencia. Estos son:

« Dorado: para asociar con el sol, la abundancia (riquezas) y el poder.
También con los grandes ideales, la sabiduria y los conocimientos.

o Azul: representar la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligen-
cia, la fe, la verdad y lo eterno.
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4) El eslogan: «Tierra de noble encanto»
Los aspectos y caracteristicas que se han buscado en la creacion del
eslogan son los siguientes:

e La facilidad de recuerdo. De la investigacion realizada se comprobd
que este eslogan se identifica mejor con la percepcién de los ciuda-
danos. Es recordado facilmente porque posee ritmo y tiene pocas
palabras.

e La identificacion de la marca en el eslogan. El eslogan complementa el
mensaje del logotipo dando un calibre prometedor en tres aspec-
tos:

- Tierra: terrufio acogedor, hogar, fértil.
- Noble: ilustre, generosa, leal, de buena estirpe.
- Encanto: agradable, préspera.
e La evocacion de sensaciones agradables.
e Elorgullo de vivir en la ciudad de Trujillo.
o El espiritu de una ciudad que te espera con los brazos abiertos.
e El que serds acogido con amistad.

e La comprension.

De esta manera, la marca, el logo y el eslogan proponen una idea com-
pleta de la promesa que se ha querido proponer en el disefio de la imagen
de la ciudad de Trujillo.

Cultura de marca

El desarrollo de la cultura de marca se realizard involucrando a todos los
actores econdmicos, politicos, y sociales, teniendo en cuenta los lineamientos
del plan estratégico de la ciudad.

Asi, el plan de city marketing comparte objetivos con el plan estraté-
gico. Se buscard en conjunto metas y valores compartidos entre todos los
actores que resuman el pensamiento, la percepcién y la meta de la marca
«Ciudad de Trujillo» y los procedimientos para llegar a ella, para lo cual
se tendran que realizar reuniones de coordinacién y actividades conjuntas
para este fin.
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2.5. Estrategias de comunicacién

Como se ha determinado en el andlisis de la estrategia de marketing, el
cuadro 3.4 muestra los tres grupos de destinatarios de las acciones del
city marketing de la «Ciudad de Trujillo», los cuales los hemos descrito y
caracterizado en la estrategia de segmentacion.

Cuadro 3.4. Publicos objetivos del city marketing

1. Residentes 2. Turista 3. Visitante de negocios

Local | Temporal | Nacional | Extranjero | Temporal nacional Temporal extranjero

Elaboracion propia.

Cada uno de estos grupos identificados tiene diferente percepcién de
la imagen actual de la ciudad de Trujillo, por lo que habré diferentes inter-
venciones orientadas a cambiar esa imagen actual que percibe cada grupo
y lograr posicionar de manera mds efectiva y eficiente el nuevo concepto
en la mente de cada sector.

Para lograr la efectividad requerida en las estrategias y acciones a
implementar para transmitir el nuevo concepto, el cuadro 3.5 muestra la

divisién del plan de comunicacién en cuatro etapas.

Cuadro 3.5. Estrategias de comunicacién

Etapa Estrategia de comunicacién Destinatario
Etapal Sensibilizacién al publico interno Residentes
Etapa II Comunicacién de imagen al ptiblico externo Turistas
Etapa III Involucramiento de los sectores productivos Negocios
Etapa IV Consulta y retroalimentaciéon

Elaboracién propia.

Etapa I: Sensibilizacién al piiblico interno

Esta etapa tiene como objetivo la difusién en los residentes de Trujillo de
temas como:



Objetivos, estrategias y actividades del city marketing 109

« Historia, tradiciones, costumbres y folclor de la ciudad.

 Generar conciencia critica en cuanto a la conservacién del patrimo-
nio.

Para ello se organizan jornadas ptblicas con el objetivo de acercar estas
preocupaciones al conjunto de la sociedad, asi como programas dirigidos a
sectores especificos que incluyen la realizacién de cursos, seminarios, con-
ferencias y congresos, publicaciones divulgativas, etcétera, con la intencién
de que el residente perciba el valor y la importancia de estos aspectos.

Etapa II: Comunicacion de imagen al piuiblico externo

Es parte de la estrategia de comunicacion orientada a la divulgacién del
concepto «Ciudad de Trujillo» como destino turistico y de oportunidades
comerciales. Esta divulgacion serd en las ciudades vecinas, en Lima y en
el exterior a través de las embajadas, dando a conocer el programa de city
marketing y la nueva propuesta a los diferentes mercados objetivos.

Para este fin, se cuenta con muchas alternativas como son los siguientes
instrumentos de comunicacién: publicidad, relaciones ptuiblicas, participa-
cién en ferias nacionales e internacionales de rubros turisticos y comerciales,
principalmente, con la finalidad de potencializar y difundir la marca.

Etapa III: Involucramiento de los sectores productivos

Estrategias de comunicacién con la finalidad de crear las condiciones para
el fortalecimiento y desarrollo de la capacidad de gestién y organizacion,
creando el compromiso de estos sectores en la participacién activa de las
actividades del organismo de gestién de la marca ciudad. La idea principal
dentro de esta etapa de la estrategia de comunicacién es facilitar el ingreso
de nuevas fuentes de divisas a Trujillo a través de inversionistas interesados
en desarrollar proyectos en la ciudad.

Etapa IV: Consulta y retroalimentacion

Los resultados de la implementacién de las estrategias de comunicacion
no se veran inmediatamente, pero se puede crear un grupo de control al
que podemos monitorear y analizar la respuesta efectiva a las intenciones
del plan.
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Grupo de control. Se tomaréa entre 15 a 20 personas pertenecientes a los
diferentes grupos que componen la segmentacién del mercado y se apli-
caran las encuestas que evaltdan las dimensiones que definen la imagen
de la ciudad, de esta manera se podran tomar decisiones anticipadas en
respuesta a los resultados obtenidos.

Programa de actividades de comunicacion

En el cuadro 3.6 se presenta el programa de actividades de comunicacién
resumidas en cuatro etapas.

3. Disefio de acciones

El disefio de las acciones y el detalle de las actividades a seguir para con-
seguir los objetivos del programa de city marketing se han bosquejado en
los siguientes dos grupos:

3.1. Actividades dirigidas de comunicacién

1) Etapa I. Actividades de sensibilizacion al ptblico interno

« Charlas de capacitaciéon y motivacion a funcionarios de gobiernos
municipal y regional y demas grupos de interés.

 Presentacion de la marca al empresariado incentivando su partici-
pacion dentro de las actividades de desarrollo y consolidacién del
producto «Ciudad de Trujillo».

 Presentacion de la marca «Ciudad de Trujillo a todos los habitantes
mediante folletos, afiches y medios de comunicacién, con el concep-
to de desarrollar el sentido de pertenencia.

« Patrocinios de actividades comprendidas en los objetivos del plan
de marketing de la «Ciudad de Trujillo», incluyendo las tradicio-
nales que se realizan desde antes de la implementacién del progra-
ma de city marketing, como Festival Internacional de la Primavera,
Concurso Nacional de la Marinera, etcétera.
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2) Etapa II. Actividades de comunicaciéon de imagen de la marca al ptblico
externo

 Presentacion de la marca «Ciudad de Trujillo» a todo el pais.
» Promocién de los eventos representativos de la ciudad.

+ Organizacion y promocion de los principales circuitos turisticos en
fechas estratégicas; por ejemplo, que coincidan con los feriados pro-
longados en convenio con las agencias de viaje y empresas de trans-
porte.

« Participacion en ferias regionales para exponer y presentar la ima-
gen de la marca «Ciudad de Trujillo».

3) Etapa III. Actividades para incentivar el involucramiento de los sectores
productivos

 Organizacién de conversatorios, desayunos empresariales y otras
actividades con la finalidad de exponer los beneficios de participar
en el desarrollo y promocién de la marca «Ciudad de Trujillo».

 Proporcionar informacién sobre las oportunidades de inversién en
infraestructura de servicios.

+ Organizacion de ferias de negocios invitando a los diferentes acto-
res del sector para que expongan sus productos o servicios e incen-
tivando las mesas de negociacion.

4) Etapa IV. Actividades de consulta y retroalimentacion

 Encuestas al publico interno para evaluar la percepcién de la ima-
gen de la ciudad en los diferentes ambitos y sectores.

 Recolecciéon de informacion para realizar el anélisis de indicadores
de gestion de la marca por parte del patronato.

» Visita a ciudades vecinas para realizar encuestas y analizar el efecto
de las promociones.
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3.2. Actividades dirigidas a mejorar y consolidar el producto
«Ciudad de Trujillo»

1) Etapa I. Campafia de mejora de la gestion de los servicios

¢ Cursos y charlas de capacitacion a servidores publicos y empleados
de empresas prestadoras de servicio para integrarlos al concepto de
la imagen propuesta de la «Ciudad de Trujillo».

+ Reuniones con representantes de los sectores involucrados para
evaluar la calidad de los diferentes servicios de la ciudad.

« Capacitacion a empleados de hoteles, restaurantes y otras empresas
de servicios en las buenas précticas de atencién al cliente.

2) Etapa II. Actividades orientadas a la conservacion del patrimonio cultural
de la «Ciudad de Trujillo»

+ Convenio con el Instituto Nacional de Cultura, patronatos y funda-
ciones que promueven la conservacion del patrimonio cultural para
realizar acciones conjuntas.

« Campanias de sensibilizacién a fin de incentivar el espiritu de respe-
to al patrimonio cultural.

¢ Incentivar, mediante reuniones de trabajo, a la empresa privada a
que se involucre en las acciones de conservacion del patrimonio.

3) Etapa III. Actividades relacionadas con la identificacién de oportunida-
des de negocios e inversiones en infraestructura dentro de la «Ciudad de
Trujillo»

¢ Organizacion de congresos aprovechando las fechas de las principa-
les fiestas de la ciudad (setiembre y enero) para tratar temas relacio-
nados con la oportunidad de desarrollo empresarial en la ciudad.

 Creacién de grupos de investigacion de las diferentes universidades
de la ciudad en temas de desarrollo.

« Elaboracién y actualizacion de una base de datos que pueda ser-
vir al inversionista que quiera realizar sus estudios de mercado y
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viabilidad técnica de proyectos de inversién en infraestructura de
servicios.

4) Etapa IV. Creacion de un centro empresarial

+ Organizaciéon y administraciéon de un centro empresarial con inci-
dencia en transferencia de tecnologia y marketing orientados prin-
cipalmente al sector agroindustria y servicios.

+ Realizaciéon de convenios con los centros de estudios superiores
para realizar en conjunto con el centro empresarial labores de in-
vestigacion en el campo del desarrollo regional.

« Establecer alianzas con el empresariado para poner el centro empre-
sarial a su disposicion.

o Ofrecer asesorias al empresario externo que desea invertir en Tru-

jillo.



Plan de acciones, financiamiento,
inversion y seguimiento

1. El plan de actividades a partir del estudio base

Se proyectan diversas actividades a realizar en el lapso de cinco afios, tiem-
po estimado y coherente con el desarrollo de la marca «Ciudad de Trujillo».
Para el desarrollo del plan y la creacion de la propuesta de marca se parte
del estudio de base, con el cual se logra obtener la percepcién de la ciudad
a través de los ojos de sus habitantes. La muestra se realiz6 a 380 personas
mayores de 18 afios oriundas de Trujillo, a connacionales y extranjeros, de
distintas edades y diferentes estratos sociales. Este sondeo de apreciacién
se desarroll6 en diferentes distritos del drea geografica considerada la
metrépoli de Trujillo.

También se hicieron entrevistas a 18 personajes representativos de la
ciudad, que por su actividad, desempefio y reconocimiento enriquecieron
la informacién que se obtuvo a través de las encuestas. Esto contribuyé al
diagnéstico de la ciudad.

Finalmente, basados en la informacién y bibliografia referente a la ciu-
dad, se pudo determinar la oferta de infraestructura y atractivo existentes
en la actualidad. Con esta informacién recopilada se llevé a cabo un diag-
nostico completo de la ciudad, lo que nos permitié delimitar los objetivos,
estrategias y acciones a seguir desde la perspectiva del city marketing para



118 PROGRAMA DE CITY MARKETING Y CREACION DE MARCA PARA TRUJILLO

Trujillo. Dentro de las estrategias de posicionamiento y marca surge la
creacion de la marca para la ciudad.

1.1. Agrupacion de actores

Para la ejecucion de todas las acciones contenidas en el programa de city
marketing, se constituyo la asociacién civil sin fines de lucro denominada
Patronato Ciudad de Trujillo. Esta entidad buscara la promocion y difusién
de la marca, suscribiendo para tal efecto convenios de cooperacién con dis-
tintas entidades, promoviendo actividades conjuntas con diversos actores
sean estos publicos o privados. Ambas acciones se orientan a cimentar la
marca en los &mbitos regional, nacional y mundial.

El Patronato Ciudad de Trujillo estara integrado por un Consejo Direc-
tivo, un Comité Ejecutivo, un Consejo de Asesores, una Asamblea General
y el debido personal profesional y técnico calificado.

De esta manera, el patronato se convierte en un instrumento idéneo para
articular la participacién de la sociedad civil de Trujillo en la implementa-
cién del programa de city marketing. En el anexo 3 se tiene mds informacién
sobre la organizacion del Patronato Ciudad de Trujillo, constituido para la
promocién, difusién e identificacion de la marca «Ciudad de Trujillo».

1.2. Conocimiento de la marca

Esta etapa comprende todos los elementos preparativos para el lanzamiento
de la marca a todos los niveles de la poblacién y en la mayor cantidad de
lugares en los &mbitos regional, nacional e internacional.

Como primer paso, el Consejo Directivo recibird por parte del Comité
Ejecutivo las acciones que se llevardn a cabo con la finalidad de promocionar
e interiorizar la marca.

El Comité Ejecutivo deberd promover reuniones quincenales con el
Consejo de Asesores, con la finalidad de determinar el mejor camino a seguir
para el conocimiento de la marca en el contexto regional, en primer término,
y luego en los &mbitos nacional e internacional. Este binomio formado por
el Comité Ejecutivo y el Consejo de Asesores prepara el planeamiento de
actividades de comunicacion y promocion.
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La etapa concluye en el primer afio de proyeccién con el lanzamiento
oficial de la marca «Ciudad de Trujillo».

1.3. La elaboracién de material de apoyo

Las actividades de promocion seran respaldadas con elementos audiovisua-
les, graficos y técnicos. El patronato cuenta con un publicista encargado de
crear el material de apoyo necesario para la difusién de la marca «Ciudad
de Trujillo». Para ello creara una pagina web, cuyo lanzamiento debera ser
aprobado por el Consejo Directivo.

Asimismo, el gerente de marca se encargara de la gestién y supervision
del video promocional, proporcionard diversas opciones para la confec-
cién de folletos, brochures, tripticos, vallas y diversos avisos publicitarios
impresos. Finalmente, se encargard de la campafia de merchandising. Estas
actividades, al igual que el lanzamiento de la pagina web, deberdn ser
aprobadas por el Consejo Directivo.

1.4. La distribucion

Todos los elementos promocionales creados al respecto, asi como los so-
portes y material de apoyo, deberan distribuirse estratégicamente, de tal
manera que puedan ser facilmente percibidos por el mercado objetivo de
la ciudad.

Para tal fin, se ubicardn en los principales centros de informacién de la
ciudad y en el contexto internacional deberén ser distribuidos en las emba-
jadas peruanas respectivas. La elaboracion y la distribucién de materiales se
ha considerado realizarlas desde un inicio, es decir, en el afio uno, cuando
también casi en simultaneo se realizard el lanzamiento de la marca.

1.5. La promocién

La marca «Ciudad de Trujillo» se comenzaré a publicitar de manera con-
junta al lanzamiento al mercado, el cual se efectuara luego de la realizacion
de las actividades antes descritas, para ello el Consejo Directivo debera
aprobar un plan de promocién elaborado por el Comité Ejecutivo y el
Consejo de Asesores. La marca se comienza a publicitar y promocionar de
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diversas formas; entre las mas conocidas figuran la publicidad directa en
diferentes medios (radio, televisién, prensa y vallas) y a través de ferias y
convenciones de turismo.

1.6. La venta y control de la marca

Se retoma una actividad ya iniciada en la primera fase de la investigacién
como es el sondeo de potenciales clientes, pues segtn el cronograma de
actividades del plan de accién que se muestra en el cuadro 4.1 del apén-
dice a este capitulo, ahora que se cuenta con mas informacion se trata de
determinar una base de clientes potenciales de acuerdo con los rubros en
los que se desenvuelvan, sobre todo los més afines a considerar inversiones
en marketing.

Una vez realizado este paso, la oferta se hard cada vez mas especifica a
determinadas empresas potenciales a través del estudio del mercado obje-
tivo que se muestra en el cuadro 4.2 del apéndice. Adicionalmente, todas
las actividades descritas serdn monitoreadas en el tiempo por la asociacién
civil Patronato Ciudad de Trujillo. Cabe mencionar que las tltimas tres
etapas, a efectos de poder incluirlas en las proyecciones, se toman como
constantes a lo largo de los cinco afios.

2. Supuestos y presupuesto operativo

El presupuesto es una herramienta que permite determinar el retorno de
la inversion sobre la base de las actividades propuestas y especificadas en
el presente trabajo para el desarrollo de un programa de city marketing y
la creacién de una marca ciudad para Trujillo. El periodo proyectado de
retorno de la inversién es de cinco afios. Este presupuesto serd administrado
por la asociacion civil Patronato Ciudad de Trujillo, creada para este fin.

Para la elaboracion de este presupuesto se han estimado los gastos e
ingresos a valores actuales de mercado, lo que nos ha permitido determinar
un punto de equilibrio, asi como la evaluacién financiera respectiva y la
proyeccién de flujos y estados financieros. Los supuestos de los rubros que
integran las proyecciones econémicas y financieras son las siguientes:
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Ingresos. Los ingresos se han estimado de manera porcentual. En pri-
mer lugar, 15% para las empresas grandes y medianas con ingre-
sos por ventas que van desde 1 800 001 soles hasta las mayores de
7 200 000 soles. En segundo lugar, 20% para las pequefias empre-
sas con ingresos por ventas de hasta 1 800 000 soles, esto segtin la
categorizacion realizada por la Cdmara de Comercio de La Liber-
tad que se puede ver en el cuadro 4.2.

Gastos operativos. Los gastos operativos se encuentran valorizados a
costos actuales del mercado.

Gastos financieros. Los gastos financieros se han calculado con una tasa
efectiva anual en soles de 32%, segtin informacién otorgada por
el Banco Continental-BBVA. Dicha tasa es elevada debido al alto
riesgo que trae consigo el presente proyecto.

Flujos proyectados. Se han preparado estados financieros proyectados
(flujo de caja efectivo y estado de ganancias y pérdidas) sobre una
base légica de supuestos.

Plazo de recupero. El periodo de recuperacién de la inversion es de cin-
co anos.

Inflacién. En vista de que los ingresos, egresos y costos se encuentran
basicamente en nuevos soles, una variable econdémica relevante
para el presente proyecto sera la tasa de inflacién. Para ello, como
se observa en los gréficos 4.1 y 4.2 del apéndice, se tomard como
referencia la estimacién y analisis que hace el Banco Central de
Reserva del Perti en su reporte de inflaciéon sobre la base de las
expectativas que tienen los diferentes agentes econémicos.

De esta manera, la tasa de inflacién a considerar durante el periodo
del proyecto, es decir los cinco primeros afios, es de 2,8%, pues como se
describe en el siguiente analisis:

Las expectativas de inflacién para 2009 de los agentes econdémicos se han
orientado hacia la baja respecto a la informacién presentada en el Reporte
de marzo [de 2009] en respuesta a la desaceleracién de la tasa de inflacién
anualizada que se viene observando desde el mes de diciembre. Las insti-
tuciones financieras y los analistas econémicos ubican sus expectativas de
inflacién para este afio dentro del rango meta, en tanto que las empresas no
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financieras, si bien atin mantienen una expectativa de inflacién por encima
del rango meta, han reducido en 0,6 puntos porcentuales (de 4,0 a 3,4 por
ciento) sus expectativas de inflacién para este afio. Para 2010 los agentes
econdmicos ubican sus expectativas en el rango de la meta inflacionaria,
aunque las instituciones financieras y las empresas no financieras lo ha-
cen en el limite superior de la banda (3 por ciento). En 2011, sin embargo,
las empresas no financieras, aun cuando han reducido su expectativa de
inflacién respecto al Reporte de marzo, ésta sigue estando fuera del rango
meta (BCRP, 2009: 83).

2.1. Presupuesto de ingresos

Los ingresos se han estimado considerando al grupo empresarial asociado
a la Camara de Comercio de La Libertad, que divide a las empresas en
grandes, medianas y pequefas de acuerdo con el monto de facturacién
anual en ventas (véase cuadro 4.2). Esta division también ha permitido
establecer el mercado objetivo.

Sobre la base de esta categorizacion se han establecido ademas los pre-
cios de uso de la marca ciudad para Trujillo, segtin escalas. Estos montos
se han calculado sobre la base de las ventas anuales realizadas por estas
empresas y comparando los costos de otros programas de marketing para
las ciudades.

La referencia mds cercana de costo por el uso de una marca es «Colom-
bia es pasion», la cual cobra licencias que van hasta doscientos diez mil
dolares anuales a las empresas que desean adquirirla; pero dicho monto
representa el 50% de la licencia, pues lo restante es subvencionado por el
gobierno colombiano. Por lo tanto, el costo anual total de la licencia es de
cuatrocientos veinte mil délares americanos.

El rubro empresarial considerado como demanda dirigida esta forma-
do por empresas instaladas en el departamento de La Libertad, que en su
mayoria se encuentran ubicadas en la zona costera del departamento, a
excepcion de las compafifas mineras. La escala de precios establecida por
tipo de empresas se puede ver en el cuadro 4.3.
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El presupuesto de ingresos se realiz6 tomando en consideracion los
supuestos antes mencionados y las actividades del programa de city mar-
keting y de la creacién de una marca para la ciudad de Trujillo.

Los ingresos son crecientes en el tiempo debido al lanzamiento de la
marca de la ciudad de Trujillo, donde solo para los primeros dos afios se
ha consignado descuentos sobre el precio, de 20% para el primer afio y 10%
para el segundo; asi también se tiene que la cantidad de empresas para el
primer afo es de 70% de la demanda dirigida y de 80% para el segundo.
Las proporciones de precios y demanda dirigida son escalonadas en razén
del posicionamiento de la marca a través del tiempo. Para los afios restantes
al periodo de recuperacién de la inversion, la cantidad y el precio llegaran
al punto limite establecido para el presente proyecto.

Asimismo, se ha calculado la ponderacién del precio y determinacién
del margen variable de contribucién sobre la base de los ingresos anuales
obtenidos, los cuales se usaron para determinar el punto de equilibrio. En
el cuadro 4.4 se muestra la estimacién de los ingresos anuales y el calculo
del margen de contribucién variable.

2.2. Presupuesto de egresos

Los egresos se han estimado sobre la base de las actividades del progra-
ma de city marketing y creacién de una marca para la ciudad de Trujillo
expuestos en el presente trabajo a costos actuales de mercado. Dentro de
ellos se ha considerado los gastos operativos y los financieros.

El presupuesto de los gastos operativos estd formado por las planillas
del personal que labora en el Patronato Ciudad de Trujillo, las comisiones,
los servicios prestados por terceros como asesorias y encuestadores, gastos
de oficina, gastos administrativos, gastos de publicidad y comunicacién
y la depreciacién y amortizacién de bienes tangibles e intangibles (véase
cuadro 4.5). Las comisiones por ventas se consideran como costo variable y
lo restante como costo fijo. Asimismo, estos costos y gastos se han ajustado
con el indice de la tasa de inflacién para los cinco afios considerados como
retorno de la inversion (véase gréfico 4.4).
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Los gastos financieros resultan del financiamiento de la inversion inicial
y del capital de trabajo de dos meses, periodo en que la asociacion civil Pa-
tronato Ciudad de Trujillo se constituira e iniciara sus actividades segtin su
objetivo y funciones expuestas en el marco de constitucién respectivo (véase
cuadro 4.6). Adicionalmente, se ha considerado el cronograma referencial
y determinacién de la deuda que se incluye en detalle en el cuadro 4.7, en
el que se muestra la cuota mensual a pagar (amortizacion e intereses), la
cual se cancelara en un periodo de tres afios.

3. Proyeccién de la inversion y su financiamiento

Para llevar a cabo las primeras actividades del programa de city marketing,
la inversion inicial es de 389 547 soles, de los cuales el banco financiara la
cantidad de 194 773 soles, que representa el 50%; la mitad restante sera
financiada con un capital propio de 194 773 soles.

También sera necesario un capital de trabajo que financie las operacio-
nes de los dos primeros meses, el cual se estima en 289 797 soles.

El financiamiento estard a cargo del Banco Continental-BBVA por un
monto de 194 773 soles, a una tasa efectiva anual de 32% en soles para un
plazo de hasta tres afios (véase cuadro 4.7). Dicha tasa es elevada, la cual
se debe al alto riesgo que representa el proyecto, porque no cuenta con in-
fraestructura suficiente que garantice el préstamo. De esta forma, el monto
maximo a financiar serd el 50% del proyecto, el resto deberd ser cubierto
por el Patronato Ciudad de Trujillo.

3.1. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que indica el momento
en el cual las ventas cubren los costos y gastos generados de las actividades del
programa de city marketing y creacién de una marca para la ciudad de Truyjillo;
su determinacion y demas resultados se pueden ver en el cuadro 4.8.

3.2. Evaluacion financiera

A través de los estados financieros se ha realizado la proyeccioén para los
cinco afios que dura el proyecto de desarrollo de un programa de city
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marketing y creacién de una marca para la ciudad de Trujillo. Del estado de
ganancias y pérdidas que se muestra en el cuadro 4.9 se puede concluir que
solo existe una pérdida de 130 763 soles en el primer afio del proyecto, de
alli en adelante la utilidad asciende de 374 578 soles hasta 1 073 864 soles.

Del flujo de caja econémico que se presenta en el cuadro 4.10, se obtiene
un valor actual neto (VAN) de 438 275 soles, lo que indica que el proyecto
de desarrollo de un programa de city marketing y creaciéon de una marca
para la ciudad de Trujillo es rentable. El otro método de evaluacion, la tasa
interna de retorno (TIR), indica que el proyecto obtiene un VAN que es
igual a cero cuando se tiene una TIR de 92%.

También a través de los analisis del flujo de caja del servicio de la deuda
y del flujo de caja financiero del proyecto que se presentan en los cuadros
4.11y 4.12, respectivamente. Se observa que el flujo financiero es positivo,
lo que indica que se puede invertir en este proyecto. Asimismo, se aprecia
que el valor actual neto financiero (VANF) es igual al valor actual neto
econémico (VANE), esto debido al efecto de la no presencia del impuesto
a la renta por estar inafecta, es decir, el valor actual del escudo financiero
(VAEF) es igual a cero.

VANF = VANE + VAEF
VANE =428 275

VAEF =0

VANEF =428 275

3.3. Costo de oportunidad del capital o tasa de descuento

Para la evaluacién del presente proyecto se ha calculado el costo promedio
ponderado de capital (CPPC) y el VAN con esta tasa de descuento, luego
se ha utilizado el método del valor presente ajustado (APV) descontado
con la tasa del K, (costo de oportunidad del capital sin apalancamiento).
Entonces, el procedimiento para calcular el valor actual neto financiero
consiste en sumar el valor actual neto econémico con el valor actual del
escudo financiero de la deuda.

A continuacion se describira el calculo de la tasa de descuento para el
accionista (K, ,), donde la prima por riesgo exigida por el accionista (r) es
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de 10%. Dicha prima por riesgo es alta, pero se encuentra acorde con el
riesgo que representa el proyecto.

Para hallar el costo de oportunidad del accionista (K ,), la férmula a
aplicar es la siguiente: K, = (1 + K) (1 + 7) -1, donde la prima por riesgo
r=10%, el costo de la deuda explicita K, = 32%. Entonces, el requerimiento
del accionista es una tasa de descuento en nuevos soles de 45,20%.

Cidlculo del costo promedio ponderado del capital (CPPC)

El célculo del CPPC indica que la relacién deuda / capital sea constante
a lo largo del periodo, pero en este caso no es constante. Para el presente
proyecto el CPPC esigual al K ,, por estar inafecto del impuesto (impuesto
alarenta). Entonces, segtin la primera proposicién de Modigliani y Miller,
en la que se indica que la ausencia del impuesto hace que el WACC = CPPC
sea constante, el K, sera igual a 45,20%.

Calculo del método del valor presente ajustado (APV)

El método APV es el que se adapta mejor al presente proyecto frente al
CPPC, pues la relacién deuda / capital no es constante a lo largo del pe-
riodo.

El procedimiento para calcular el método APV requiere del valor actual
neto financiero descontado con la tasa del K, ,, al resultado se le suma el
escudo fiscal de la deuda para que el presente proyecto sea igual a cero en

vista de que no estan afectos al impuesto a la renta. Por lo tanto, el valor
actual neto econémico es igual al valor actual neto financiero.

VANF = VANE + VAEF
VANE = 428 275

VAEF =0

VANF =428 275

3.4. Anélisis de sensibilidad

Conforme a las evaluaciones del VAN y TIR del proyecto, se ha determi-
nado que la variable precio es el componente mas sensible. El analisis de
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sensibilidad del componente precio ird variando independientemente,
luego se calculan los nuevos valores del VAN y la TIR, los cuales se reflejan
en el cuadro 4.13.

Los resultados indican que aun cuando los precios sean de un 10%
a 16,26384% menores a los estimados, y manteniendo las cantidades de
empresas y descuentos proyectadas, el VAN es positivo con un 168 797 y
cero, respectivamente; el caso contrario sucede cuando los precios son 20%
menores al estimado, donde el VAN se convierte en negativo, es decir, en
-100 681 soles.

4. Seguimiento y control de la estrategia de marca ciudad

Para el mejor seguimiento de las acciones y el control del efecto de la estra-
tegia de marca y con la finalidad de eliminar la mayor subjetividad posible,
se propone el siguiente indicador, que refleja en su medicién los efectos
reales a los cuales se ve sometida la imagen de la ciudad en el tiempo. Esta
es la tabla de medicién de marca-ciudad, herramienta desarrollada por
Roberto Occhipinti.

Lo importante de esta metodologia es que sefiala un aspecto objetivo
para evaluar el proceso de cambio que tenga nuestra estrategia en el tiempo.
Cualquier trabajo orientado a impulsar la ciudad o los diferentes manejos en
su gestion se verdn reflejados en este indicador. Por otra parte, nos servira
como un excelente instrumento de comparacién entre ciudades, inclusive
puede establecerse un ranking de ciudades locales.

Ademas, este sistema de medicion considera el valor de 1000 como una
puntuacioén ideal. Los puntos se otorgan de acuerdo con la importancia
relativa que cada «factor diferencial» haya alcanzado en cada uno de sus
componentes propios (nivel, densidad y altura), asi como que se ajustaran
segtn los «reductores» o los «amplificadores» especificos (elementos po-
sitivos o negativos que influyen en su imagen).
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4.1. ;Qué es un factor diferencial?

En el caso de esta investigacion, los factores diferenciales considerados
en este punto son aquellos que mds se mencionaron como respuesta a la
pregunta de la encuesta del anexo 1: ;considera usted que Trujillo posee
un simbolo? También se tomo en cuenta las respuestas hechas luego de
explicarseles el concepto y hacerles la pregunta especifica y directa sobre
los factores diferenciales a los entrevistados.

En general, factores diferenciales son aquellos productos, iconos, luga-
res, personajes, arte, cultura, empresas, etcétera, que sirven para posicionar
internacionalmente a la ciudad y aumentar la autoestima de una determi-
nada sociedad. Los componentes a valorar en cada factor diferencial son
los siguientes:

Tipos o bases de la marca

De acuerdo con el nivel en el que ingresen los factores diferenciales, se
obtendran las diferentes puntuaciones teniendo en cuenta que siempre
en el primer nivel serd mayor debido a una mayor identificacién con la
ciudad en medicién.

o Primer nivel: adjetivos.

« Segundo nivel: iconos, lugares, productos, lugares, marcas, perso-
najes.

o Tercer nivel: memoria colectiva, actividades, historia, otros.
Densidad de la marca

Los tipos o bases elegidos no siempre tienen la misma fuerza y alcance, por
eso su puntuacion variard de acuerdo con donde se ubiquen entre:

o DBase mito.

« Base mundial tinica.
o Base mundial.

« Base regional tnica.

« Base regional.
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Altura de la marca

Considerando la medicién de la marca como una figura en tres dimensiones
(3D), y siendo las bases y las densidades el equivalente a ancho y largo, el
tercer elemento de medicién esta dado por la altura que puedan obtener.
Estas pueden ser:

o Real: la existencia estd instituida mas alld de un fenémeno o moda.

« Moda: su existencia fue hecha por un fenémeno o caracteristica mo-
menténea.

« Potencial: su existencia es de tipo vegetativo o embrionario.
4.2, Uso de la tabla de medicién y cuantificacién de la marca pais

El primer punto es determinar la lista de factores diferenciales de una
ciudad, pues esta no es ilimitada y se debe homogeneizar. Como segundo
punto, debe definirse la base a utilizar entre la tabla normal de cinco factores
diferenciales o la extendida de diez factores.

Tipos o bases de la marca pais

El segundo paso para haber logrado esta tabla de medicién es definir los
diferentes tipos o bases de marca pais y una ponderacién entre ellos, la
cual tiene tres niveles:

1) Primer nivel: se encuentran los adjetivos calificativos de un pais
(ciudad, region, etcétera). Lograr que sea asociado a un adjetivo es
sin lugar a dudas lo méximo, asi como alcanzar una marca pais por
lo amplio, la fuerza y las posibilidades que un adjetivo permite a una
estrategia de marca pais. Por ejemplo, hay una asociacion de idea
directa entre «tecnologia japonesa» y entre «calidad alemana».

2) Segundo nivel: encontramos distintos tipos que tienen una fuerte
repercusion en el peso y cuantificacion de la marca pais:

« fconos: son simbolos, de conexién y asociacién directa con el pafs,
ciudad o region (Torre Eiffel: Paris, Estatua de la Libertad: Nueva
York).
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 Lugares: son distintas ciudades, lugares, regiones con fuerza de
identificaciéon que permite ser considerada en la medicién de la
marca pais (Punta del Este: Uruguay).

e Producto: en este caso, el mismo tiene asociacion directa con el
pais (habanos: Cuba).

« Marcas: son empresas que se identifican a un lugar o pais (Merce-
des-Benz: Alemania, Toyota: Japon).

+ Personajes: los mismos pueden ser reales —personas destacadas
en su ambito y de gran repercusion— o ficticios —personajes de
historietas, dibujos o personajes creados— (Diego Armando Ma-
radona: Argentina).

« Historia: es cuando un hecho histdrico tiene una repercusién que
es recordada no solo local, sino también internacionalmente (las
Torres Gemelas y 11 de setiembre: Nueva York).

3) Tercer nivel: Si bien es de importancia en una estrategia de marca
pais, es el nivel de menor graduacién. Estas son:

e Memoria colectiva.
o Actividades.

Densidad de la marca pais

Estos tipos de clasificacion no tienen siempre la misma fuerza, en muchos
casos se determinaréd a través de la fuerza y densidad de la base del adjetivo,
que puede ser por ejemplo:

 Adjetivo mito: su fuerza o densidad supera el tiempo y el espacio,
igualmente pueden llegar a desaparecer o decrecer en ciertos casos
por temas relacionados con el mismo mito o externos a él. Por ejem-
plo: perfume francés, Pelé: Brasil.

+ Adjetivo mundial tinico: la densidad o peso lo muestra como el me-
jor o mas reconocido en el mundo, no llega a las caracteristicas del
mito por estar en el tiempo y en el espacio.

+ Adjetivo mundial: no es tnico, pero su repercusion es de alcance
mundial. Por ejemplo: café de Colombia, café de Brasil, café de Cos-
ta Rica.
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« Adjetivo regional tinico: su predominio no es de alcance mundial,
sino regional.

 Adjetivo regional: es conocido en la érbita regional.

 Adjetivo pais tinico: es cuando en el otro pais se reconoce ese tipo de
diferencial como exclusivo del pais que quiere medir.

 Adjetivo pais: es cuando en el otro pais se reconoce este factor dife-
rencial del pais a medir no en forma exclusiva, sino que hay otros
paises también reconocidos. Para los adjetivos «pais» y «pais tini-
co», estos solo se empleardn cuando se quiere medir la marca de un
pais con respecto a otro, no para la medicién en general.

Altura de la marca pais

Para entender la medicién y la utilizacién de la marca, debemos entender
la marca ciudad como figura con cuerpo, no como plana; en su célculo
tenemos un tipo o base, una densidad o fuerza comparable con el ancho y
una altura de la marca pais, la altura de una figura. Podemos decir que la
marca pais se la puede comparar con una figura en tres dimensiones (3D);
si la vemos como plana, no permitird realizar su andlisis porque tenemos
una base con distinta densidad, pero a la vez estos tipos o bases tienen
distintas alturas:

Real: 1a existencia estd instituida mads alla de un fendmeno o moda.

Moda: su existencia fue hecha por un fenémeno o caracteristica mo-
mentanea.

Potencial: su existencia es de tipo vegetativo o embrionario.
Ajustes reductores

Los que restan valor a la medicién de la marca pais pueden ser:

Negativos: es cuando existe el pais en el que se realiza la medicién de
factores negativos en contra de su marca.

De identificacion: cuando se presentan problemas en la identificacién
del tipo o base con el pais de estudio y pueden ser de «no identifica-
cién» (cuando no hay asociacién con el tipo o base con el pais, sino
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con otra nacién) y de «identificacion parcial» (cuando la asociaciéon
no es buena con el pais sino que es confusa).

Ajustes amplificadores

Los que aumentan el valor de la marca pais son distintos medios. Los que
permiten esto son:

De desarrollo de estrategia: todo factor diferencial que se trabaje con una
estrategia tendrd una ponderacién mayor que cuando esta no se tra-
baje. Es un factor que favorece a la marca pais y a quien trabaja por
ella.

De base: cuando esta sufre un cambio positivo, por ejemplo, las mejoras
técnicas en un producto distintivo de un pais.

De construccion: cuando se aumenta de manera artificial a través de la
promocién comercial, campafia publicitaria, etcétera.

Sistema de puntuacion

Este se trabajard con una puntuacion ideal o tope, la cual es fijada en el valor
de 1000 puntos, tanto cuando se toma la realizacién de esta medicién con
base 5 (eleccion de 5 factores diferenciales) o base 10 (eleccion del doble de
factores que en la de 5 o normal).

Los profesionales son fundamentales para esta seleccién de las bases
a fin de determinar las graduaciones; esta, como toda tabla, no dara re-
sultados correctos sin personas capacitadas para hacerlo. La puntuacién
preestablecida para la elaboracién de la tabla marca-ciudad se muestra en
el cuadro 4.14.

Ajustes reductores: en el iinico caso que se obtienen valores o resultados
negativos de signo significativo es cuando hay un factor negativo a
considerar dentro de la base de 5 o 10, la puntuacién en el caso de
este tipo serd siempre de 60 puntos (base 5), 30 puntos (base 10),
pues los elementos negativos son mas fuertes en las personas que
los elementos positivos y en la densidad o altura el calculo es como
siempre; este resultado se resta a los otros elementos de la base, al
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ser de signo negativo. Por ello, la identificacién parcial o reduccién
del resultado de esa variante toma los siguientes valores:

« Identificacion parcial propiamente dicha: 50%.

« Identificacion parcial sin conocimiento del pais: 80%.

Ajustes amplificadores: el desarrollo de estrategia de la marca pais, si
existe una, a este resultado se le suma 20 puntos (base 5), 10 puntos
(base 10).

« De base o construccién: no modifican el calculo de la marca pais,
sino que indican la necesidad de actualizar el resultado.

La construccién de esta tabla de medicién de la marca-ciudad puede
desarrollarse en diferentes afios y servira de indicador del posicionamiento
y consecucién de la idea que se quiere transmitir en la ciudad con respecto
a los objetivos trazados en el programa de city marketing y en la creacién
de la marca «Ciudad de Trujillo».
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Apéndice al capitulo 4: Plan de acciones, financiamiento, inversion
y seguimiento

Cuadro 4.1. Cronograma de actividades del plan de accién

Proyecciones

Actividades
Ao 0 | Afio1 | Afio2 [ Afo3 | Afio4 | Afio5

Primera parte: estudio base

Encuestas.

Entrevistas.

Anélisis de oferta de la ciudad.

Diagnéstico.

Segunda parte: agrupacién de actores

Formacién de la asociacién civil que
administrara el proyecto.

Reuniones con los principales
representantes de la sociedad civil, Estado,
educacion, etcétera.

Tercera parte: dar a conocer la marca

Capacitacién sobre el plan de city marketing
a los principales comunicadores.

Planeacion de las actividades y campanas
para la divulgacién de la marca.

Lanzamiento de la marca.

Cuarta parte: creacion de materiales de
apoyo
Generacién de publicaciones.

Soportes técnicos.

Soportes graficos.

Quinta parte: distribucién

Centros de informacién de la ciudad.

Embajadas.

Sexta parte: promocién

Convenciones.

Ferias nacionales e internacionales.
Publicidad.

Séptima parte: venta del producto

Determinacién del mercado objetivo.

Ofertas especificas a clientes.

Octava parte: programa de control
de actividades

Elaboracion propia.



Plan

de acciones, financiamiento, inversién y seguimiento

135

Cuadro 4.2. Estudio de la demanda y determinacién del mercado objetivo

Categoria I:Kilv;:e‘:: Ingresos anuales (condicién) | Cantidad dI; rlogg;ii?o Dcl?iiilg;:i(;a

A Grandes | Ventas mayoresaS/.7 200 000 70 15,00% 11

Al Medianas | Ventas de hasta S/. 7 200 000 73 15,00% 11

Al Medianas | Ventas de hasta S/. 3 600 000 100 15,00% 15

A III Pequenas | Ventas de hasta S/. 1 800 000 275 20,00% 55
Total de empresas afiliadas 518 65% 92

Fuente: Camara de Comercio y Produccion de La Libertad, 2009.

Gréfico 4.1. Expectativas de inflacién 2009
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Grafico 4.2. Expectativas de inflacién 2010
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Cuadro 4.3. Escala de precios por tipo de empresas

Tipo de empresa Precios en délares
Empresas de categoria A 5000
Empresas de categoria Aly All 800
Empresas de categoria AIII 100

Elaboracién propia.
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Grifico 4.3. Ingresos anuales proyectados ajustados por la inflacién de 2,8%
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Elaboracién propia.
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Ponderacién del precio y determinacién del margen variable de contribucién
para el primer afio

8 | Empresas de categoria A 4 000 12,31% 492
18 | Empresas de categoria Al'y All 640 27,69% 177
39 | Empresas de categoria AIIL 80 60,00% 48
65 |Ponderaciones 4720 100,00% 718
Precio ponderado en S/. 2196
Margen variable de contribucién 2113
Ponderacién del precio y determinacién del margen variable de contribucién
para el segundo afio
9 | Empresas de categoria A 4 500 12,16% 547
21 |Empresas de categoria Al y AIl 720 28,38% 204
44 | Empresas de categoria AIIl 90 59,46% 54
74 | Ponderaciones 5310 100,00% 805
Precio ponderado en S/. 2513
Margen variable de contribucién 2419

Ponderacién del precio y determinacién del margen variable de contribucién
para el resto de afios

Margen variable de contribucién

11 | Empresas de categoria A 5000 11,96% 598
26 | Empresas de categoria Al'y AIL 800 28,26% 226
55 | Empresas de categoria AIIl 100 59,78% 60
92 | Ponderaciones 5900 100,00% 884
Precio ponderado en S/. 2927
2817

Elaboracién propia.
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Gréfico 4.4. Gastos anuales proyectados ajustados por la inflacién de 2,8%
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Elaboracion propia.

Cuadro 4.6. Inversiones y determinacién de la deuda

Inversién tangible

Cantidad Detalle Precio unitario en S/. Total
5 Escritorios 800 4 000
5 Computadoras 1800 9 000
15 Sillas giratorias 150 2250
1 Juego de modulares 1500 1500
1 Varios 1500 1500
Total tangible 18 250
Inversién intangible
1 Diserio de la pagina web 15 000 15000
1 Disefio de logotipos 5000 5000
1 Estudio de proyectos 60 000 60 000
1 Gastos de constitucion de empresa 1000 1000
1 Derechos y permisos 500 500
Total intangible 81 500
Capital de trabajo
TOTAL DE INVERSIONES 389 547
Composi.ci(’)n del Proporcién S/. Tasa Tasa
capital anual mensual
Capital propio 50,00% 194773 45,20% 3,16%
Capital prestado 50,00% 194 773 32,00% 2,34%
100,00%
Costo de la deuda K, 32,00%
Prima por riesgo requerida por el accionista r 10,00%
Costo de oportunidad del accionista| K, =(1+K) (1+7)-1 K,, 45,20%

Elaboracién propia.
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Cuadro 4.7. Cronograma referencial de la deuda
«Programa de city marketing y creaciéon de una marca para la ciudad de Trujillo»

Servicio de la deuda

Tasa efectiva mensual en soles 2,34% Banco Continental-BBVA
Tasa efectiva anual en soles 32,00%
Monto a financiar 194 773
Plazo (en meses) 36
Cuota -8 066
Pago anualizado
Periodo | Fecha de pago | Interés | Capital Saldo Cuota Interés | Cuota
0 1-oct-09 194 773 0
1 1-nov-09 4 559 3507 191 266 8 066
2 1-dic-09 4477 3589 187 677 8 066
3 1-ene-10 4393 3673 184 004 8 066
4 1-feb-10 4307 3759 180 245 8 066
5 1-mar-10 4219 3847 176 398 8 066
6 1-abr-10 4129 3937 172 462 8 066
7 1-may-10 4037 4029 168 433 8 066
8 1-jun-10 3942 4123 164 309 8 066
9 1-jul-10 3846 4220 160 089 8 066
10 1-ago-10 3747 4319 155771 8 066
11 1-set-10 3 646 4420 151 351 8 066
12 1-oct-10 3542 4523 146 828 8 066 48 843 | 96 788 |
13 1-nov-10 3437 4629 142 199 8 066
14 1-dic-10 3328 4737 137 461 8 066
15 1-ene-11 3217 4 848 132613 8 066
16 1-feb-11 3104 4962 127 651 8 066
17 1-mar-11 2988 5078 122573 8 066
18 1-abr-11 2 869 5197 117 377 8 066
19 1-may-11 2747 5318 112 058 8 066
20 1jun-11 2623 5443 106 615 8 066
21 1-jul-11 2495 5570 101 045 8 066
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22 l-ago-11 2365 5701 95 345 8 066

23 1-set-11 2232 5834 89 510 8 066

24 1-oct-11 2095 5971 83 540 8 066 33 500 96 788

25 1-nov-11 1955 6110 77 430 8 066

26 1-dic-11 1812 6253 71176 8 066

27 1-ene-12 1 666 6400 64 776 8 066

28 1-feb-12 1516 6 550 58 227 8 066

29 1-mar-12 1363 6703 51524 8 066

30 1-abr-12 1206 6 860 44 664 8 066

31 1-may-12 1045 7020 37 644 8 066

32 14un-12 881 7185 30 460 8 066

33 1-jul-12 713 7353 23107 8 066

34 l-ago-12 541 7 525 15 582 8 066

35 1-set-12 365 7701 7 881 8 066

36 1-oct-12 184 7 881 0 8 066 13 248 96 788
95591 | 194773 0 290 364 95591 | 290 364

Nota: Sujeto a condiciones de mercado a la fecha de desembolso.
Gastos de desembolso son asumidos por el cliente.
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Cuadro 4.8. Determinacién del punto de equilibrio

Detalle y conceptos

Clasificacion de los costos y gastos

Fijos Variables

Personal 678 652 24 408
Servicios prestados por terceros 28 800
Gastos de oficina 21120
Otros gastos administrativos 66 000
Gastos de promocién y publicidad en medios 919 800
Depreciacién y amortizacién 19950
Gastos financieros 95591

TOTAL DE COSTOS Y GASTOS 1829 912 24 408

Determinacion del punto de equilibrio (PE)
en el primer afo

PE = Costos fijos / MVC

Costos fijos MVC
1829912 211348
Numero de ventas mensuales PE =72,15
Niimero de ventas anuales PE = 865,83

Ventas mensuales en soles

PE=S5/.158 422,44

Ventas anuales en soles

PE=5/.1901 069,33

Determinacion del punto de equilibrio (PE)
en el segundo afio

PE = Costos fijos / MVC

Costos fijos MVC
1829912 2 418,93
Numero de ventas mensuales PE = 63,04
Ntumero de ventas anuales PE = 756,50

Ventas mensuales en soles

PE=S/.158 422,44

Ventas anuales en soles

PE=5/.1901 069,33

Determinacién del punto de equilibrio (PE)
en el tercer ano

PE = Costos fijos / MVC

Costos fijos MVC
1829912 2927,01
Nuimero de ventas mensuales PE =52,10
Numero de ventas anuales PE = 625,18

Ventas mensuales en soles

PE =5/.152 492,67

Ventas anuales en soles

PE=S5/.1829912,00

Elaboracion propia.
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Cuadro 4.9. Estado de ganancias y pérdidas proyectado (expresado en nuevos soles)

Periodo anual 0 1 2 3 4 5
Rubros y conceptos
Ingresos por ventas 1726053 | 2266675 | 3092995 | 3092995 | 3092995
Costo de servicio 1084784 | 1115158 | 1146382 | 1178481 | 1211479
Utilidad bruta 641269 | 1151517 | 1946 613 | 1914514 | 1881517
Gastos de administracion —451993 | —464649 | —477659 | —491034 | -504 783
Gastos de ventas 271196 | —278790 | -286596 | —294 620 | —-302 870
Utilidad operativa -81 920 408 078 | 1182358 | 1128 860 | 1073 864
Gastos financieros —48 843 -33 500 13248 0 0
Otros gastos
Otros ingresos
Utilidad antes de -130763 | 374578 | 1169110 | 1128860 | 1073 864
impuestos
;r;g;esto a la renta por 0 0 0 0 0
Utilidad antes de -130763 | 374578 | 1169110 | 1128860 | 1073 864

participaciones
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Cuadro 4.10. Flujo de caja econémico proyectado (expresado en nuevos soles)

Periodo anual 0 1 2 3 4 5
Rubros y conceptos
Flujo de inversiones
Inversién tangible -18 250
Inversion intangible -81 500
Capital de trabajo -289 797
Recuper.aaon de capital 0 0 0 0 289 797
de trabajo
Flujo de caja de 389547 | 0 0 0 0 289797
inversiones

Utilidad de operacién 0 -81920 | 408078 | 1182358 | 1128860 | 1073 864
Depreciaciones y 19950 | 19950 19950 19950 19950
amortizaciones

Flujo de caja operativa 0 -61970 | 428 028 1202308 | 1148810 | 1093 814
Flujo de caja econémico | -389 547 | 61970 | 428028 | 1202308 | 1148810 | 1383 611
Costo de oportunidad del
accionista Ko, 45,20%
Valor actual neto VANE | 438275
economico
Tasa interna de retorno TIR 92%
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Cuadro 4.11. Flujo de caja del servicio de la deuda proyectado
(expresado en nuevos soles)

Periodo anual 0 1 2 3 4 5
Rubros y conceptos
Desembolso 194773
Amortizacion 96788 | 96788 | 96788
Gastos financieros 48 843 | 33500 | 13248
Escudos tributarios | -389 547 | 0 | 0 | 0 | 0 | 289 797
Impuesto a la renta 0%
Valor actual del escudo fiscal 0
Costo de la deuda (TEA en soles) K, 32,00%

Cuadro 4.12. Flujo de caja financiero proyectado (expresado en nuevos soles)

Periodo anual 0 | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
Rubros y conceptos
Flujo de caja econémico -389 547 | -61970 | 428028 | 1202308 |1148810| 1383611
Flujo de caja del servicio
de la deuda 0 0 0 0 0
Flujo de caja financiero | —389 547 | -61970 | 428 028 | 1202 308 | 1148 810 | 1383 611
Valor actual neto financiero VANF
VANF = VANE + VAEF
Valor actual neto financiero | 438 275




Plan de acciones, financiamiento, inversién y seguimiento 147

Cuadro 4.13. Calculo del analisis de sensibilidad unidimensional del precio

Concepto Valor actual neto (VAN) TIR
20% 977 231 151%
10% 707 753 121%

Punto éptimo 438 275 92%
-10% 168 797 63%
Punto critico
~16,26384% 0 %
—20% -100 681 34%
Cuadro 4.14. Puntuacién preestablecida para la
elaboracién de la tabla marca-ciudad
Tipos Base 5 Base 10

Primer nivel 60 30

Segundo nivel 20 10

Tercer nivel 10 5

Altura

Real 60 30

Moda 20 10

Potencial 10 5

Densidades

Mito 60 30

Mundial danico 40 20

Mundial 30 15

Regional tinico 20 10

Regional 10 5

Pais tinico 60 30

Pais 30 15

Elaboracién propia.



Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

1) Diagnosticar a Trujillo Metropolitano a través de la perspectiva del
marketing nos obliga a considerar las diferentes infraestructuras con
las que cuenta la ciudad, sus atractivos, su imagen percibida y su
gente. Luego, como primer punto al referirnos a su infraestructura
hidroenergética, podemos sefialar que los servicios de agua y elec-
tricidad llegan a una cobertura casi total del drea metropolitana y
su abastecimiento estd garantizado por obras como Chavimochic y
las plantas de tratamiento de aguas en el primer caso y las mejoras
y ampliaciones del sistema eléctrico norte en el segundo.

En el aspecto de infraestructura productiva, la accesibilidad
a Trujillo es un gran punto a favor, pues cuenta con las tres vias
comunicativas como son aeropuerto, puerto maritimo y carreteras,
lo que sugiere una gran ventaja en la forma de conexién a otras re-
giones. Las deficiencias son notorias en los servicios de transporte
publico, pues el parque automotor es anticuado al igual que las vias
de transporte urbano, situacién que se agrava con el desorden y la
ligereza en la expedicién de permisos de circulacién que generan
congestion del transito. En el aspecto de infraestructura social, es-
pecificamente, salud y educacion, el problema es notoriamente de
calidad méas que de cobertura.
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Con respecto a los atractivos que puede ofrecer la ciudad, ademas
de sus productos turisticos tan bien conocidos y festividades propias
de una regién con gran acervo cultural, Trujillo brinda una buena
oferta de universidades de prestigio, variedad de centros comer-
ciales, ademas de un entorno y un mercado potencial grande como
para ser receptor de inversiones, principalmente en los rubros de
agroindustria e infraestructura de servicios.

La percepcion que tienen los residentes sobre la ciudad de Trujillo
es muy favorable respecto a su patrimonio histérico y demas as-
pectos culturales, al punto de considerarlos como un gran elemento
diferenciador en comparacién con otras ciudades. De igual manera,
sefialan a su ciudad como una de las mas importantes del pais, como
region agradable de buen clima, que muestra un gran dinamismo
econémico, que tiene ain mucho potencial por desarrollar para
ubicarse de mejor manera en un contexto latinoamericano; sin em-
bargo, este panorama contrasta con la problematica percibida del
funcionamiento deficiente de los servicios publicos, asi como de la
carencia de espacios de recreacion y esparcimiento que no permiten
al ciudadano alcanzar un mejor nivel de vida.

El publico objetivo del programa de city marketing de Trujillo
estd integrado por: los residentes locales y temporales, turistas
nacionales y extranjeros, empresarios, especialmente los que estan
relacionados con la agroindustria y el sector de servicios.

De acuerdo con las diferentes percepciones obtenidas de especia-
listas entrevistados y de los residentes encuestados y considerando
la situacién de las diferentes formas de infraestructura con la que
cuenta la ciudad y los objetivos estratégicos que contiene su plan
de desarrollo metropolitano, se convino en considerar que el pro-
grama de city marketing debe orientarse a conseguir los siguientes
objetivos: desarrollar y fortalecer la imagen de Trujillo como ciudad
patrimonio cultural y polo de desarrollo turistico integrado al eje
norperuano y generar una imagen de la ciudad adecuada para cap-
tar inversiones en agroindustria y en infraestructura de servicios.

Laidentidad y posicionamiento de la ciudad de Trujillo en la actua-
lidad es muy difusa y demuestra poca concordancia. Cada aspecto,
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7)

8)

9)

tradicion, cultura, historia, comercio, se desarrolla y promociona de
manera independiente sin alguna estrategia definida. La propuesta
presentada de imagen de la ciudad y creacion de la marca «Ciudad
de Trujillo» logra hacer coincidir todos estos atributos en un solo
producto, con lo que se optimiza de esta forma los recursos de
comunicacién y promocién unificando los criterios para conseguir
los objetivos del city marketing propuestos.

La marca «Ciudad de Trujillo» serd representada por un logo que
resume en forma grafica, principalmente, la identidad cultural
chim y la asociaciéon primaveral casi inmediata que diferencia a la
ciudad. Viene acompafiado con el eslogan «Tierra de noble encan-
to», el cual complementa el mensaje del logo y busca la evocacién
de los diferentes atributos representativos de Trujillo como son su
historia, tradicién, patrimonio cultural, clima agradable, riqueza de
sus tierras, amabilidad de su gente y seguridad.

La creacion de la marca «Ciudad de Trujillo» se justifica también
por la rentabilidad obtenida en la gestién de ella, lo que asegura el
sustento de las actividades requeridas para el logro de los objetivos
planteados. Para un plazo propuesto de cinco afios, el proyecto
obtiene un valor actual neto econémico (VANE) de 428 275 nuevos
soles.

Es necesaria la creacién de una entidad para la gestion de la marca
y la aplicaciéon del programa de city marketing. Para el caso, se
propone el Patronato Ciudad de Trujillo, una entidad civil sin fines
de lucro formada por personalidades representativas de la sociedad
civil, empresarial y los investigadores, ademés de la participacién
de las autoridades, los cuales se encargaran de vigilar el uso de
ella dentro de las politicas establecidas por esta, y serd la entidad
responsable de hacer el seguimiento y control del resultado de las
estrategias y actividades implementadas.

2. Recomendaciones

D

Establecer una alianza estratégica con el Gobierno Regional de La
Libertad y la Municipalidad Provincial de Trujillo, con la finalidad
de lograr incentivos por el uso de la marca «Ciudad de Trujillo».
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Para el disefio final de la marca, proponemos realizar un concurso
publico. Con este fin el patronato establecera los parametros y las
bases sobre los cuales se deberdn desarrollar las diferentes propues-
tas. Con ello se obtendra un mayor conocimiento e identificacién
de los residentes con las ideas del city marketing.

Los dos miembros invitados a participar del Patronato Ciudad de
Trujillo deberan ser personalidades que gocen de una excelente re-
putacién y aceptacion en los &mbitos local e internacional, por lo que
el grupo de investigacion propone al sefior Gerardo Chavez, pintor
y escultor, y a la sefiora Adriana Doig Mannucci, presidenta de la
Asociacion Trujillo, Arte y Literatura; ambos personajes serviran
de excelente nexo de colaboracién en favor del Patronato Ciudad
de Trujillo.

Como resultado de nuestra investigacion rescatamos que la po-
blacién percibe que existe un gran potencial turistico y cultural
en nuestra ciudad; sin embargo, este no se encuentra desarrollado
como producto. Para ello, proponemos integrar nuestra propuesta
de marketing de ciudades con las politicas de difusién que tiene el
Instituto Nacional de Cultura, utilizando ambas marcas de manera
conjunta.

Por ultimo, presentar el programa de city marketing desarrollado
ante el pleno de sesién municipal de la provincia de Trujillo con
la finalidad de que sea tomada en cuenta como parte de futuros
planeamientos estratégicos de la ciudad.
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Glosario sobre city marketing

Branding. Es un anglicismo empleado en marketing que hace referencia al proceso
de hacer y construir una marca mediante la administracién estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre
y/o simbolo (icono) que identifican a la marca influyendo en el valor su-
ministrado; tanto al cliente como a la empresa oferente. Estd formado por
cinco elementos:

e Naming: creacion de un nombre.

e Identidad corporativa.

¢ Posicionamiento.

e Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

. Arquitectura de una marca.

City marketing. Segtin Cabal (2008), el city marketing o mercadeo de ciudades
es una disciplina que trae las técnicas de mercadeo del sector empresarial
y lo articula con el sector ptiblico en beneficio de una mejor gestién de las
ciudades, procurando un desarrollo urbano, arménico, potenciando sus
valores y oportunidades. El city marketing pretende crear y difundir una
imagen urbana positiva sobre la base de un sélido anclaje en su identidad
y en la realidad presente.

Imagen de ciudad. Segtin Kotler et al. (1994), la imagen de una ciudad es la suma
de creencias, ideas e impresiones que una persona tiene de una ciudad u
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organizacion. Las imagenes representan la simplificacién de un gran nu-
mero de asociaciones y trozos de informacién conectados con la localidad.
Son un producto de la mente que trata de procesar y esencializar enormes
cantidades de informacién sobre un lugar.

Marca. Segtin Ab6 (2008), la Asociacion Americana de Marketing define «marca»

como un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio o0 una com-
binacién de alguno de ellos que identifica bienes y servicios de un vende-
dor o grupo de vendedores, y los diferencia de los competidores. Una mar-
ca es esencialmente una promesa de un vendedor de producir bajo unas
determinadas caracteristicas, beneficios y servicios coherentes con las ne-
cesidades del comprador. Los significados que méas perduran de una marca
son su valor, su cultura y su personalidad. Esto es especialmente evidente
cuando se habla de una marca territorial.

Marca ciudad. Segtin Martinez (2007), una marca ciudad sintetiza un concepto,

una imagen, un modelo urbano determinado. La marca debe representar
algo concreto y de interés, y debe ser creible en el sentido de vincularse a
un determinado producto de ciudad, relacionado con una realidad y un
proyecto urbano. Para tener éxito necesita conexiones emocionales convin-
centes y distintivas, con sus ptblicos, y despertar sentimientos.

Marca pais. Segtin Franco (2008), como primera aproximacién al concepto se debe

tener en cuenta que los principios de las marcas se aplican a los paises
igual que a los productos y a las corporaciones. Los paises que tengan una
reputacion desconocida o mala serdn limitados o marginados y no lograran
facilmente su éxito comercial. Del mismo modo, cuando su reputacion es
clara y positiva, los productos hechos en ese pais llevan un prestigio extra.
De esta forma, llegamos al concepto llamado «marca pais», que funciona
como un gran paraguas que ayuda a identificar y agregar valor a los pro-
ductos, a los servicios y a las empresas de un pais determinado. El posicio-
namiento logrado por el pais de origen de una empresa exportadora serd
determinante de la percepcién de los consumidores internacionales. Esta
percepcion condiciona positiva o negativamente cualquier toma de deci-
sién o interaccién con empresas o productos del pais en cuestion.

Marketing. «El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual

grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de gene-
rar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes» (Kotler,
1996: 7).
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Planificacion estratégica de ciudades. La planificacion estratégica es una forma
préctica de conocer la realidad urbana, de ver e interpretar su futuro. Es
definir un modelo de urbe ideal a mediano y largo plazo deseada por los
ciudadanos y por los diferentes agentes que intervienen en la gestién ur-
bana y que tenga en cuenta los sectores claves de ella. Un plan estratégico
es un proyecto urbano global que tiene en cuenta los aspectos econémicos,
sociales y territoriales (Martinez, 2007).
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Formulario de la encuesta

Nombres completos:

Edad:
Sexo:

Ocupacién y cargo:
Lugar de nacimiento:

Para cada afirmacion, usted debe llenar los paréntesis con el niimero correspon-

diente si esta:

(1) Totalmente en desacuerdo.
(2) En desacuerdo.

(3) Indiferente, indeciso o neutro.
(4) De acuerdo.

(5) Totalmente de acuerdo.

1) En general, ;usted diria que Trujillo es una ciudad?

0

Donde se puede realizar cualquier tipo de trdmites sin mayor
dificultad.

Donde los servicios bésicos funcionan normalmente.

Se puede viajar sin problemas usando el sistema de transporte ptblico.
Uno puede comunicarse facilmente con cualquier parte del mundo.
Con calles modernas y bien distribuidas que permiten circular
adecuadamente de un lugar a otro.

Que se ve limpia, pues funciona bien el sistema de recoleccién de
basura.

Donde la mayoria de las personas tiene acceso a una buena atencién de
salud.

2) En general, ;justed diria que Trujillo es una ciudad?

0
0
0

Donde las personas de los distintos sectores sociales conviven en paz.
Con muchos lugares atractivos para conocer.
Donde el ritmo de vida es tranquilo.
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Que tiene muchas alternativas de entretenimiento.

Donde la mayoria de sus habitantes tiene una buena calidad de vida.
Donde se puede caminar por las calles sin temor a ser victima de la
delincuencia.

3) En una escala de 1 a 5, donde 1 significa que «no posee la caracteristica» y 5
que «posee completamente la caracteristica», en general, en qué medida diria
usted que la ciudad de Trujillo posee las siguientes caracteristicas:

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Tiene un clima agradable.

El costo de la vida es muy alto.

Esté bien ubicada geogréficamente.
Hay demasiado ruido ambiental.

Es una ciudad moderna.

Hay mucha delincuencia.

Es una ciudad con un paisaje atractivo.
Es una ciudad entretenida.

Tiene demasiada congestion de transito.
Estd lejos de las capitales importantes.

4) En general, ;en qué medida diria usted que los trujillanos poseen las
siguientes caracteristicas?

0
0
0
0
0
0
0
0

Educados.
Ambiciosos.
Alegres.
Respetuosos.
Organizados.
Trabajadores.
Solidarios.
Agresivos.

5) A su juicio, jcual de los siguientes es el principal problema que enfrenta ac-
tualmente la ciudad de Trujillo? Marcar con un aspa (X) dentro del paréntesis.

0
0
0
0
0

La seguridad ciudadana.

El mal funcionamiento del transporte publico.
La contaminacién ambiental.

La falta de infraestructura vial.

La falta de empleo.
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6) Si se presenta la oportunidad, ;usted iria a vivir a otra ciudad del Pera?

7) ¢Por cual de las siguientes razones se iria a vivir a otra ciudad del Pera? (Solo
entre quienes se irian a vivir a otra ciudad). Marcar con un aspa (X) dentro del
paréntesis.

Para vivir en un lugar més tranquilo.

Para tener una mejor convivencia con la gente.
Para tener mejores posibilidades de trabajo.
Para poder compartir més con la familia.

Para alguna clase de estudios.

(
(
(
(
(

~— — — — —

8) (A qué otra ciudad se iria a vivir usted? (Solo entre aquellos que se irian a
vivir a otra ciudad)

9) Marcar con un aspa (X) dentro del paréntesis. En general, justed diria que
conoce?

() Toda a casi toda la ciudad de Trujillo.
() Una parte importante de la ciudad de Trujillo.
() Una pequeiia parte de la ciudad de Trujillo.

10) ;Cual es la actividad mas importante que usted realiza en la ciudad de
Trujillo? Marcar con un aspa (X) dentro del paréntesis.

Estudiar.

Preocuparse de su hogar.

Realizar actividades de voluntariado.
Cuidar a sus hijos.

Inversiones, negocios y comercio.

(
(
(
(
(

~— — — — —

11) En general, ;qué es lo que mas le gusta de la ciudad de Trujillo? Enumere en
orden de importancia los tres primeros.

FAcil acceso a productos, servicios y lugares.

El paisaje.

Posibilidades de empleo y hacer nuevos negocios.
Adelantos y orden urbano.

Las personas y las organizaciones.

(
(
(
(
(

~— ~— ~— ~— —
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Lugares de entretenimiento y esparcimiento.
Patrimonio cultural.

12) En general, ;qué es lo que menos le gusta de la ciudad de Trujillo? Enumere
en orden de importancia los tres primeros.

0
0
0
0
0
0
0

Delincuencia y drogadiccion.
Contaminacién ambiental.

Transporte ptblico.

Disefio urbano.

Comportamiento de la gente.

Ritmo de vida acelerado.

Malas politicas y centralizacién del poder.

13) En el nivel latinoamericano, justed diria que Trujillo es?

0
0
0
0
0

Una ciudad muy importante.

Una ciudad importante.

Una ciudad medianamente importante.
Una ciudad poco importante.

Una ciudad nada importante.

14) En el nivel nacional, justed diria que Trujillo es?

0
0
0
0
0

Una ciudad muy importante.

Una ciudad importante.

Una ciudad medianamente importante.
Una ciudad poco importante.

Una ciudad nada importante.

15) A su juicio, ;cudl es el principal simbolo que posee la ciudad de Trujillo?
(Lugar, personaje, frase, comida, musica, etcétera).

16) En una escala de 1 a 5, donde 1 significa «muy mala» y 5 «muy buena»,
;como calificaria usted el nivel de?

0
0
0
0

La educaciéon primaria en la ciudad de Trujillo.

La educacién media o secundaria en la ciudad de Trujillo.
La educacién superior técnica en la ciudad de Trujillo.

La educacién universitaria en la ciudad de Trujillo.
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17) En una escala de 1 a 5, donde 1 significa «una posibilidad muy baja» y 5
«una posibilidad muy alta», ;cémo calificaria usted la posibilidad de encontrar
en Trujillo un empleo que le permita desarrollar plenamente sus proyectos de
vida familiar y personales?

18) De aqui a cinco afios mas, justed cree que la situacién econémica en la
ciudad de Trujillo sera? (Marque con un aspa (X) dentro del paréntesis).

Mucho mejor que ahora.
Mejor que ahora.

Igual que ahora.

Peor que ahora.

Mucho peor que ahora.

(
(
(
(
(

~— — ~— ~— —

19) ;Cual de los siguientes sectores productivos piensa usted que tendra un
mayor desarrollo en los préximos cinco afios en la ciudad de Trujillo? (Puede
marcar con un aspa (X) dentro del paréntesis mas de un sector).

() Sector financiero.
() Construccién.

() Industria.

() Agroindustria.
() Comercio.

() Agricultura.

() Servicios.

() Turismo.

() Transportes.

() Otros.
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Guién de la entrevista de profundidad a
expertos y personalidades de la ciudad
de Trujillo

1. Una estrategia de marca ciudad es el plan rector segtun el cual un lugar
logra coordinar sus factores diferenciales para posicionarse con mayor éxito
en determinados mercados del mundo, promoviendo las exportaciones,
el crecimiento del turismo e inversiones, y difundiendo eficientemente sus
mejores atributos como pueden ser la cultura, la ciencia y el deporte. ;Qué
factores diferenciales que nos permita posicionarnos mejor y nos ayude a
competir encuentra en la ciudad de Trujillo?

2. Laslocalidades son en realidad productos cuyas identidades y valores deben
ser disefiados y comercializados. Los sitios que no logran comercializarse
a si mismos con éxito afrontan el riesgo del estancamiento econémico. Por
lo tanto, se define a la ciudad como un conjunto de productos/servicios
dirigidos a su ptblico objetivo: residentes (actuales y potenciales), inversores,
turistas (nacionales y extranjeros). En su opinién, de estos ptblicos objetivos,
la ciudad de Trujillo a quién deberia priorizar y por qué.

3. (Qué imagen viene a su mente cuando piensa en Trujillo? A su parecer, ;la
ciudad tiene algtin elemento que se considere como simbolo?

4. ;Cuéan importante considera a Trujillo como ciudad en el nivel nacional? ;Y
en el nivel latinoamericano? ;Por qué?

5. ¢Se puede considerar a Trujillo como una ciudad moderna? ; A su parecer qué
signos de modernidad presenta la ciudad?

6. ¢Con qué potencial cree usted que cuenta la ciudad y/o sus pobladores para
alcanzar una mayor presencia?

7. Enrelacién con otras ciudades, ;qué le parece el costo de vida en Trujillo?

8. Con respecto a la personalidad del trujillano, usted qué podria indicar sobre
cudles son las caracteristicas que lo diferencian (sefialar adjetivos).

9. ¢Cémo considera usted que es el estilo de vida en la ciudad de Trujillo?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

(Considera usted que existen los suficientes espacios de desarrollo cultural,
de esparcimiento, social, econémico como para desarrollar una adecuada

calidad de vida?
¢La sociedad civil estd bien organizada en Trujillo?

¢Qué opina de nuestro sistema educativo? ;Es adecuado a las exigencias del
entorno?

(Qué opinién tiene sobre el funcionamiento de los principales servicios
publicos como salud, educacién y transporte?

¢Qué opinidn le merece la seguridad en la ciudad?

Desde su punto de vista, jcémo el desarrollo de una marca ciudad contribuiria
al desarrollo de Trujillo?
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Asociacion civil sin fines de lucro Patronato
Ciudad de Trujillo

1. DENOMINACION: Patronato Ciudad de Trujillo.

2. NATURALEZA: El patronato es una persona juridica de derecho privado consti-
tuida bajo la forma de asociacién civil sin fines de lucro.

3. FINES DEL PATRONATO CIUDAD DE TRUJILLO:

1.

Administrar y normar el uso de la marca registrada «Ciudad de Trujillo».

2. Realizar y apoyar actividades de promocion de la marca «Ciudad de Tru-

jillo» en eventos nacionales e internacionales con el fin de captar el interés
de inversores y publico en general.

. Realizar y apoyar proyectos orientados a desarrollar y fortalecer la imagen de

la ciudad de Trujillo como patrimonio cultural y polo de desarrollo turistico
integrado al eje norperuano.

. Fomentar programas interinstitucionales y con participacién ciudadana

para la proteccién del patrimonio cultural, mediante la restauracion, rescate,
conservacion y proteccion de estos espacios urbanos.

. Contribuir a la formacién de especialistas y técnicos en turismo y restaura-

cién del patrimonio.

. Fomento de la formacién y de la mejora de la competitividad de los empre-

sarios de los sectores de comercio y turismo.

. El Patronato Ciudad de Trujillo tendra libertad para proyectar su actuacion

hacia las actividades y objetivos que a su juicio sean los mds adecuados a
sus fines y siempre de acuerdo con los mismos.

4. ORGANOS DE GOBIERNO Y GESTION:

Consejo Directivo.
Comité Ejecutivo.
Consejo de Asesores.
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Asamblea General.
Personal.

Las funciones de los diferentes 6rganos de gobierno y gestién son las siguientes:

a.

Consejo Directivo. Formado por directores internos y externos. El presidente
del Directorio es la maxima autoridad en el patronato, serd elegido por los
miembros del Consejo Directivo.

Directores internos: tres miembros del Consejo Directivo, formado por los autores
de la presente investigacion.

Directores externos: dos miembros del Consejo Directivo invitados por los au-
tores de la presente investigacion.

Atribuciones: son atribuciones y facultades del Consejo Directivo cumplir in-
tegramente con los objetivos del patronato y, en especial, con las siguientes
directivas:

1. Administrar el patrimonio del patronato, organizar las actividades de co-
ordinacién, promocién y divulgacion tendientes a lograr eficientemente
los objetivos establecidos.

2. Representar legalmente al patronato ante toda clase de personas, insti-
tuciones, autoridades y organismos ya sean particulares u oficiales.

3. Autorizar los presupuestos ordinarios y extraordinarios.

4. Proponer a la Asamblea General todas las cuestiones que juzgue conve-
nientes para la buena marcha y funcionamiento del patronato.

5. Convocar a Asamblea General ordinaria o extraordinaria.

6. Nombrar los comités y comisiones que estime pertinentes, definir sus
atribuciones, responsabilidades y en su caso fijar y aprobar sus presu-
puestos.

b. Comité Ejecutivo. Formado por las diferentes gerencias encargadas de la ges-

tién, administracién y control del patronato; dirigido por el gerente general.
Los integrantes de este comité son:

1) Gerente general: es el responsable de las gestiones operativas, administra-
tivas y de control del patronato, serda nombrado y cesado por el Consejo
Directivo a propuesta del presidente y su relaciéon con el patronato sera
segln lo previsto por la normativa vigente.

El perfil del titular de la gerencia general serd basicamente la de un
funcionario de carrera de la administracién ptblica o un profesional del
sector privado, titulado en Administraciéon de Empresas, Ciencias de la
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Comunicacién o carreras afines con estudios de marketing, ademas de contar
con la capacidad de interrelacionarse a todo nivel. Sus principales funciones
gerenciales son:

+  Gestién, administracién y direccién propias de la gerencia y a través de
la cual se hacen efectivos los acuerdos del Consejo Directivo.

« Informar diligentemente al Consejo Directivo, asi como al presidente,
de su actuacién y de cuantos asuntos conciernan a la gestién.

+  Presentar al Consejo Directivo el programa de actuacién, inversiones y
entregar la cuenta de resultados, el balance y la memoria, asi como el
informe de la gestién anual del patronato.

+  Ejercer las demas facultades y funciones que le deleguen el Consejo
Directivo o la Presidencia.

2) Gerente de marca: este cargo es el eje de la administracion de las estrategias

y tacticas aplicadas en el desarrollo del producto «Ciudad de Trujillo». El
gerente de marca serd designado por la gerencia general con la aprobacién
del Consejo Directivo.

El perfil del titular de la gerencia de marca serd basicamente la de un
profesional con amplia experiencia en marketing o comunicacién corpora-
tiva, como principal fortaleza debe ser la proactividad y el conocimiento
de las dltimas tendencias en gestiéon urbana. Sus principales funciones
gerenciales son:

«  Es responsable de las estrategias de presentaciéon, comunicacion, co-
mercializacién y venta de la marca «Ciudad de Trujillo», asegurando
su constante crecimiento y participacién en el mercado.

+  Gestionar los indicadores de seguimiento y control de las estrategias
implementadas para el desarrollo de la marca «Ciudad de Trujillo».

+  Responsable de la elaboracién e implementacion de los planes de mar-
keting anuales.

+  Presentar resultados de la gestién a la gerencia general.

3) Gerente financiero: la funcién primordial del gerente financiero es la de ha-

cer una asignacién adecuada de los recursos econdmicos del patronato, debe
velar porque existan mecanismos para prever situaciones, tanto favorables
como desfavorables, que le permitan tomar las decisiones apropiadas en cada
caso. Es designado por el gerente general con la aprobacién del presidente
del Directorio.

El perfil del titular de la gerencia financiera sera basicamente la de un
profesional en Administracion de Empresas o Economia, con estudios avan-
zados en finanzas corporativas. Sus principales funciones gerenciales son:
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g

e Determinar la totalidad de los fondos requeridos.
 Asignar estos recursos de manera adecuada.

e Obtener la combinaciéon adecuada de recursos financieros.
¢ Determinacién de la estructura de activos del patronato.
 Evaluar y seleccionar clientes.

Consejo de Asesores. Se contard con un Consejo de Asesores, que se inte-
grard a invitacion de quien presida el patronato y su Consejo Directivo, por
un representante de las entidades, instituciones, organismos y sectores que se
indican a continuacién:

¢ Gobierno Regional de La Libertad.
* Municipalidad Provincial de Trujillo.
¢ Instituto Nacional de Cultura.
® Representantes de los organismos descentralizados del Mincetur.
a) Comisién para la Promocién del Pert, las Exportaciones y el Turismo
(PromPert).
b) Centro de Formacion de Turismo (Cenfotur).
c) Comisién Especial para Coordinar y Supervigilar el Plan Turistico y
Cultural Perti-Unesco (Copesco).
e Camara de Comercio de La Libertad.
* Colegios profesionales de:
a) Arquitectos.
b) Ingenieros.
c) Abogados.
d) Administradores.
e Universidades locales.
* Medios de comunicacién.
¢ Otras instituciones con interés comun.

Los miembros del Consejo de Asesores deberan ser personas de re-
conocido prestigio en la ciudad, de amplia solvencia moral, y duraran en
funciones hasta que renuncien o sean removidos por acuerdo del Consejo
Directivo. Tendrdn voz en la Asamblea General, pero no voto, y su desem-
pefio serd honorifico.

. Asamblea General. La Asamblea General se integrara por los miembros del

Consejo Directivo y el Comité Ejecutivo y se reunird, en forma ordinaria,
cuando menos una vez al ano y en forma extraordinaria cuantas veces sea
necesario, dentro de los tres meses siguientes al inicio de cada afio, en la
fecha que sefiale al efecto la convocatoria que expedira el presidente del



174 PROGRAMA DE CITY MARKETING Y CREACION DE MARCA PARA TRUJILLO

Consejo Directivo; también se reunira cuantas veces lo considere necesario
el presidente del Consejo Directivo a través de la solicitud de por lo menos
el 33 por ciento de sus integrantes.

La votacién para los acuerdos se realizaran de forma colegiada, es decir,
un voto para el Consejo y uno para el Comité, en caso de discordia el voto
dirimente lo tendré el presidente del Consejo Directivo.

Las convocatorias para la Asamblea General deberan hacerse por lo me-
nos con tres dias de anticipacién a través de la publicacién en los medios de
comunicacién designados por el directorio. La convocatoria deberd contener
la orden del dia, la fecha, la hora y el lugar de la reunién.

Las asambleas generales seran presididas por el presidente del Consejo
Directivo y fungira como secretario el mismo del propio Consejo; y, a falta
de estos, fungirdn como tales quienes acuerden los demas miembros del
Consejo Directivo. Las atribuciones de la Asamblea General son:

a) Para conocer del informe anual del Consejo Directivo y tomar los
acuerdos que de él se deriven y someterlos a la aprobacién.

b) Promover y acordar la realizacién de actividades tendientes a la ob-
tencion de fondos para el sostenimiento del patronato.

c) Para proponer reformas al reglamento interior.

d) Para conocer todos los asuntos relacionados con los bienes y la buena
marcha del patronato.

Las actas de la Asamblea General se asentaran en el libro respectivo y
requieren ser firmadas por quien la presida y por el secretario, debiendo
agregarse la convocatoria, la lista de asistencia y los demas documentos
relacionados con los asuntos que en ella se hubieren tratado.

e. Personal. El patronato contara con el personal técnico y administrativo que
sea necesario para el cumplimiento de sus objetivos, rigiéndose las relaciones
de trabajo del patronato. El personal serd tomado por concurso de méritos
y por evaluaciéon de competencias.

5. PATROCINIOS

Por medio de las siguientes regulaciones se pretende fijar diversos supuestos de co-
laboracion, situandose en todos ellos como niticleo esencial el concepto de patrocinio,
en virtud del cual se presta apoyo econémico o de otro tipo a un evento, actividad,
persona u organizacién con la finalidad de obtener publicidad, y/o construir una
imagen de marca asociada a ciertos valores que simbolicen la actividad objeto del
patrocinio. Los supuestos posibles son:
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1) Patrocinios de «Ciudad de Trujillo» a proyectos, eventos o actuaciones espe-
cificas llevados a cabo por terceros y que ayuden en la promocién exterior
de la ciudad.

2) Patrocinios de empresas u otras instituciones a «Ciudad de Trujillo» en
proyectos, eventos o actuaciones especificas.

3) Patrocinio general a la «Ciudad de Trujillo».

«Ciudad de Trujillo» participara en relaciones de patrocinio ya sea por
propia iniciativa o a solicitud de los terceros interesados. En cualquier caso
habra de documentarse toda oportunidad de colaboracién, de manera que
con toda la informacién reunida sea posible adoptar la decisién mas ade-
cuada de acuerdo con los objetivos del patronato.

Como regla general, la duracién de las relaciones de patrocinio que se
establezcan sera de un afio, pudiéndose prorrogar por afios sucesivos. Las
aportaciones que pueden realizar las partes en las relaciones de patrocinio
pueden ser de varios tipos:

® Aportacion econémica.

* Aportacion en especie: bienes, servicios u otros que deben poder valorarse
y cuantificarse econémicamente a efectos contables y fiscales.

e Realizacién de acciones conjuntas en eventos concretos.

¢ Cualquier otro tipo de aportacién que desde «Ciudad de Trujillo» se con-
sidere que contribuye a la consecucién de los objetivos del patronato.

La tipologia de los terceros y las posibilidades de colaboracién son muy
amplias, pero como nexo comun, todos ellos deberan cumplir, al menos, uno
de los siguientes pardmetros:

¢ Contribucién a la promocién exterior de la ciudad.
e Difusién de la imagen de marca «Ciudad de Trujillo».
e Valor anadido para la ciudad y sus ciudadanos.

Aprobacién de patrocinios: toda operacion realizada en este sentido debera ser eva-
luada en primera instancia por el gerente financiero, la aprobacién sera segtin la
magnitud de la operacién. De acuerdo con montos por establecer, habré operaciones
aprobadas directamente por el gerente financiero con visto del gerente general,
aunque para cantidades mayores cuyo tope lo establecera el Consejo Directivo los
montos solos serdn aprobados por este ente rector.
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