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Resumen
La presente investigacion comprende el branding como estrategia comunicacional de
la ‘Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los jovenes de 20 a 30 afios del distrito
de Chiclayo. Ademas, identifica las caracteristicas del branding, analiza las
caracteristicas del posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ y describe como el
branding, como estrategia comunicacional, se manifiesta en el posicionamiento de la
‘Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los jovenes de 20 a 30 afos del distrito
de Chiclayo.
Se tom6 como muestra a 20 jovenes (10 hombres y 10 mujeres) del distrito de
Chiclayo entre 20 a 30 afios de edad, seleccionados de manera intencional por
criterios y por conveniencia, ya que se busco la obtencion de informacioén detallada y
significativa. La investigacion se llevé a cabo bajo un enfoque cualitativo, de tipo
béasico, conun alcance descriptivo y un disefio no experimental, utilizando como
técnica la entrevista y como instrumento la guia de preguntas. Su base tedrica se
apoya en la Teoria de la Identidad de Marca, estudia la combinacion de los elementos
que las organizaciones deben hacer para promover una imagen coherente y producir
un mayor impacto; y la Teoria de la Comunicacion Estratégica, que mantiene que la
comunicacion es un proceso planificado, coherente y orientado al logro de fines
especfficos. Esta investigacion contribuye cientifica y ampliamente al conocimiento del
branding aplicado a marcas territoriales, ofreciendo recomendaciones practicas
comunicacionales que permitiran trazar la ruta para posicionar a Lambayeque como un

referente de identidad cultural.

Palabras claves: Branding, Posicionamiento, Estrategias comunicacionales, Disefio

grafico, Audiovisual.
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Abstract
This study examines branding as a communication strategy for the “Marca
Lambayeque” from the perspective of young people aged 20 to 30 in the district of
Chiclayo. Furthermore, it identifies the characteristics of branding, analyzes the
positioning of the “Marca Lambayeque,” and describes how branding, as a
communication strategy, manifests itself in the positioning of the “Marca Lambayeque”
as perceived by young people aged 20 to 30 in the district of Chiclayo.
The sample consisted of 20 young adults (10 men and 10 women) from the district of
Chiclayo, aged 20 to 30, who were selected intentionally based on specific criteria and
for convenience, as the goal was to obtain detailed and meaningful information. The
research was conducted using a basic qualitative approach with a descriptive scope
and a non-experimental design, employing interviews as the technique and a guided
questionnaire as the instrument. Its theoretical foundation is based on Brand Identity
Theory, which examines the combination of elements that organizations must employ
to promote a coherent image and achieve greater impact; and Strategic
Communication Theory, which posits that communicationis a planned, coherent
process aimed at achieving specific goals. This research makes a significant scientific
contribution to the understanding of branding as applied to territorial brands, offering
practical communication recommendations that will help chart a course for positioning

Lambayeque as a benchmark of cultural identity.

Keywords: Branding, Positioning, Communication strategies, Graphic design,

Audiovisual.
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Introduccién
La estrategia de comunicacion ha evolucionado desde una practica intuitiva hacia un
proceso estructurado y deliberado. En ese sentido es Suarez (2009) quien mantiene
gue, para consolidarlo, el primer acto consiste en establecer el para qué se esta
comunicando, esto considera las categorias que brinda el contexto y los valores que
dirigen cada tactica. Esta vision deja en claro que la estrategia de comunicacion no se
limita a la eleccién de mensajes o canales, sino que implica la eleccién de decisiones
sistematicas que vincula fines, principios y acciones. La necesidad de posicionamiento
internacional a través de un ente que represente y respalde las cualidades y atractivos
del pais es consecuente de las exigencias que nacen rapidamente del mercado, sin
embargo, podemos aprovechar la oportunidad para mostrar los valores culturales,
sociales y econdmicos, asi como para impulsar su desarrollo sostenible.

En consecuencia, la estrategia de comunicacion es el instrumento central
mediante el cual un pais construye, gestiona y consolida ese posicionamiento, es por
ello que su interés ha dejado de ser una iniciativa aislada para convertirse en una
tendencia global. Un informe elaborado en 2024 por la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual indica que el 58% sus asociados decidieron gestar una marca
pais y el 9% esta en miras a hacerlo, esto a que la razon principal, en un 93%, es que
incluyen el aumento de la visibilidad internacional del pais (FutureBrand
Hispanoamérica, 2024, p. 10). Esta realidad se refleja en los rankings internacionales
de posicionamiento, en el que paises como Estados Unidos, China y Reino Unido
mantienen un liderazgo, no solo por su poderio econémico sino por su coherencia 'y
solidez de sus estrategias de comunicacion. Por otro lado, en el contexto
latinoamericano México, fue la marca pais con el mayor crecimiento en 2024, seguido
por Brasil, Chile, Colombia y Argentina, donde se evidencié su dinamismo econémico,
cultural y patrimonial (Brand Finance, 2025).

Ahora bien, el fenébmeno del posicionamiento internacional no se queda en la
cima nacional. Mientras la competencia por la atencion global se vuelve cada vez mas
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importante y con tanta inmediatez, las regiones al interior de los paises han
comenzado a interesarse por sus propias estrategias de posicionamiento y
diferenciacion. Asi es como surge una herramienta relativamente nueva que tiene su
origen en la légica de la imagen de producto de pais (Cardenas y Bernadete, 2024) y
se dirige principalmente a promover los recursos, tradiciones y potencialidades de un
territorio especifico. Es por ello que, la estrategia de comunicacién que con
anterioridad se mencion6 encuentra en la marcaregion un campo de aplicacion igual
de exigente, donde la coherencia entre proposito, valores e identidad territorial, resulta
determinante para atraer flujos turisticos, inversion y reconocimiento externo. En el
caso especifico de Lambayeque, la construccion de una marca region encuentra tanto
oportunidades como desafios en la propia identidad de su poblacion. Si bien el
poblador lambayecano se caracteriza por atributos altamente valorados en el
posicionamiento turistico, como la hospitalidad, el orgullo por su gastronomia y
tradiciones, y una actitud abierta hacia el visitante, los datos revelan que apenas el
39.5% de la poblacién se identifica plenamente como lambayecana, lo que evidencia
una fragmentacion en la cohesion identitaria del territorio. Esta situacién se agrava
ante el hallazgo sobre la identidad territorial del lambayecano la cual se fortalece con
mayor intensidad fuera del departamento que dentro de él (Gobierno Regional de
Lambayeque, 2023).

Desde la perspectiva de interés, esta paradoja revela un punto de partida
critico: Lambayeque posee los valores y atributos identitarios que toda marca region
necesita, pero aun es débil de un proceso estructurado que los vincule, proyecte y
posicione ante una audiencia tanto interna como externa. Es por ello que esta
investigacion, considerando que los jovenes construyen los principales agentes de
construcciony transmision de identidad en el territorio, tiene relevancia porque
investiga como pueden las estrategias de comunicaciony branding contribuir a la
construccion de una marca territorial para Lambayeque, teniendo en cuenta las

percepciones y aspiraciones de los jovenes de Chiclayo.



La representacion grafica de ‘Marca Lambayeque’, desarrollado por un equipo
de seis expertos bajo la direccion de Benjamin Falla, utiliza colores granate y guinda,
caracteristicos de la cultura mochica, y se complementa con el eslogan “Lambayeque,
tierra de cultura y sabores”, destacando la diversidad étnica del territorio y su rica
tradicion gastrondémica. Presentada oficialmente por el Gobierno Regional de
Lambayeque el 15 de marzo de 2024. El elemento central del logotipo es una orejera
del Sefor de Sipan, combinada con la representacién de la estructura piramidal del
museo Tumbas Reales de Sipan.

La presente investigacion estd motivada por la necesidad de comprender los
mecanismos a través de los cuales la construccion del branding territorial incide en la
percepcion y el posicionamiento de una marcaregional en la mente de los jovenes, es
decir, cuéles son los elementos de identidad visual, comunicacional y simbdlica de la
‘Marca Lambayeque’ que determina su nivel de reconocimiento, valoracién y
diferenciacion entre los jovenes de 20 a 30 afos del distrito de Chiclayo.

Por ello se hizo la presente investigacion teniendo como objetivo general
comprender el branding como estrategia comunicacional de la ‘Marca Lambayeque’
desde la percepcion de los jovenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo.

Ademas, se plantearon tres objetivos especificos: Identificar las caracteristicas
del branding como estrategia comunicacional de la ‘Marca Lambayeque’ desde la
percepcion de los jévenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo, analizar las
caracteristicas del posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ percibidas por los
jovenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo; y finalmente, describir como el
branding como estrategia comunicacional se manifiesta en el posicionamiento de la
‘Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los jévenes de 20 a 30 afios del distrito
de Chiclayo.

Esta investigacion se sustenta en la Teoria de la Identidad de Marca que
estudia la combinacién de los elementos que las organizaciones deben hacer para

promover una imagen coherente y producir un mayor impacto, y la teoria de la
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comunicacion estratégica, la cual sostiene que la comunicaciéon responde a un proceso
planificado y dirigido hacia fines determinados.

Desde una mirada social, este andlisis es adecuado porque nos brinda la
oportunidad de analizar de manera critica el rol que cumplen las estrategias de
branding territorial en la creacion de la identidad y el sentido de pertenencia de los
jovenes hacia su region.

Esta investigacion se trabaja con un disefio de investigacion de tipo basica, con
enfoque cualitativo, nivel o alcance descriptivo y un disefio no experimental
descriptivo. El estudio también recolecta datos con la técnica empleada fue la
entrevista y el instrumento utilizado consistié en una guia de preguntas. Para ello se
ha considera una muestra de 20 jovenes (10 hombres y 10 mujeres) del distrito de
Chiclayo entre 20 a 30 afios de edad. Esta muestra es intencional y segun
conveniencia de las investigadoras, debido a que, al tratarse de una investigacion de
enfoque cualitativo, no se busco la representatividad estadistica de la poblacion total,
sino la obtencion de informacion detallada y significativa que permitiera comprender
las opiniones, percepciones y apreciaciones de los participantes sobre el fenémeno
estudiado.

Esté organizada en cuatro capitulos que sistematizan el andlisis: en el primer
capitulo se aborda el disefio tedrico en donde se revisan antecedentes internacionales,
nacionales y locales, ademas de las bases tedricas, definicion de términos basicos,
matriz de categorias y definicion operativa. En el segundo capitulo, disefio
metodoldgico, se aborda el tipo, enfoque, nivel y disefio de investigacion, al igual que
la poblacion y muestra, técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccién de
datos y validez. El tercer capitulo esta dedicado a los resultados y su andlisis,
presentando las tablas correspondientes y su interpretacion. El cuarto capitulo muestra
la discusion de resultados donde se aborda, a su vez, las recomendaciones,

conclusiones y referencias.
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CAPITULO I: Disefio teorico
1.1 Antecedentes
Internacionales
Del Campo et al. (2023), en su investigacion, desarrollada en Espafia, sobre el
marketing territorial para el fortalecimiento de la comunicacion gubernamental, tuvieron
como objetivo analizar, desde una perspectiva tedrica, como la aplicacién de las
técnicas de marketing territorial contribuye al fortalecimiento de la comunicacion
gubernamental y a la consolidacion de una marcaterritorio capaz de generar
fidelizacion y sentido de pertenencia entre sus habitantes. La metodologia empleada
fue de enfoque tedrico, basada en el analisis documental y la revision de literatura
especializada sobre marketing territorial, comunicacion gubernamental y marca
territorio. Entre los resultados, se evidencio que el marketing territorial constituye una
herramienta estratégica que integra elementos tangibles, como los recursos naturales,
el patrimonio historico, la arquitectura y el atractivo geografico, con elementos
intangibles, como la cultura, los valores y los modos de vida de la poblacion, para
construir una identidad territorial sélida. Asimismo, se identificé que la interaccion entre
los actores publicos y privados, junto con una adecuada comunicacion
intergubernamental, favorece latransmision del valor de la marcaterritorio y fortalece
la lealtad de los ciudadanos hacia su entorno. Los autores concluyen que el marketing
territorial representa una estrategia clave para fortalecer la comunicacion
gubernamental y mejorar el posicionamiento competitivo de los territorios, destacando
gue la gestidn articulada entre los diferentes actores y una comunicacion estratégica
son fundamentales para consolidar una marca territorial con identidad, reconocimiento
y sentido de pertenencia.

Sanchez y Ledn (2023), en su investigacion, llevada a cabo en México,
respecto a diplomacia comercial y la marca pais de Corea en México a las puertas de
un TLC, tuvieron como objetivo analizar el desempefio de la marca pais de Corea del
Sur en Méxicoy su relacion con las estrategias de diplomacia comercial
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implementadas por el gobierno coreano para fortalecer su posicionamiento e impulsar
las relaciones comerciales entre ambos paises. La investigacion presentd un enfoque
mixto, de alcance descriptivo y exploratorio, sustentado en una revision teérica sobre
los conceptos de diplomacia comercial y marca pais. Asimismo, emple6 encuestas
dirigidas a organismos comercialesy dos entrevistas semiestructuradas realizadas a
representantes de la Korean Trade-Investment Promotion Agency (KOTRA)y a un
especialista en la materia. Los resultados evidenciaron que la marca pais de Corea del
Sur ha generado una percepcion favorable entre el publico mexicano gracias a la
implementacién de estrategias de comunicacion apoyadas en politicas culturales,
sociales y educativas. De igual manera, se identificd que la promocion de elementos
como el K-pop, el turismo y las marcas tecnolégicas coreanas ha contribuido
significativamente al fortalecimiento de la imagen y el posicionamiento del pais en
México, creando condiciones propicias para el desarrollo de sus objetivos de
expansion comercial. Los autores concluyen que la marca pais constituye una
estrategia comunicacional capaz de fortalecer la imagen y el posicionamiento
internacional de un pais cuando se articula con acciones de diplomacia comercial y
politicas de promocion cultural, favoreciendo no solo el reconocimiento de la nacion,
sino también el establecimiento de relaciones econémicas y comerciales mas solidas.
En Brasil, Feijé (2023), con su investigacion de Estratégias das marcas
territoriais na representacao e reputagao dos territérios no @mbito do desenvolvimento
regional, tuvo como objetivo comprender las estrategias de las marcas territoriales
brasilefias y su influencia en la representacion y reputacion de los territorios dentro del
desarrollo regional. La investigaciéon se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, de tipo
aplicado, empleando la metodologia de estudio de casos mdltiples en las ciudades
brasilefias de Porto Alegre y Pelotas. Los resultados evidenciaron que las marcas
territoriales establecen relaciones de poder que inciden en la representacion y
reputacion de los territorios, dando origen a un nuevo mercado simbolico-territorial.

Asimismo, se identifico que estas marcas fortalecen la competitividad de los territorios
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al articular aspectos relacionados con la identidad y la cultura; sin embargo, también
se observo que los actores sociales presentaban limitaciones en la comprension del
concepto tedrico y de su aplicacién préactica en el contexto brasilefio. La autora
concluye que existe una estrecha relacién entre las marcas territoriales y las dinamicas
del desarrollo regional, ya que estas influyen en las transformaciones socioterritoriales,
fortalecen la identidad de los territorios y contribuyen a la construccion de su
representacion y reputacion frente a sus diferentes publicos.

Nacionales

Valdivia y Chavez (2024), en su investigacion sobre estrategias de marketing de
contenidos para obtener conversiones en la Marca Peru, 2023; tuvieron como objetivo
revisar como las estrategias de marketing de contenidos implementadas por la Marca
Peru contribuyeron a la obtencion de conversiones y al fortalecimiento de su
posicionamiento en los entornos digitales. La investigacion presentd un enfoque
cualitativo, de tipo aplicada, con un alcance exploratorio y un disefio de estudio de
caso. Para la recoleccion de informacion se empleé la técnica de analisis documental,
mediante la revision de los contenidos y estrategias digitales desarrolladas por la
Marca Per0. Los resultados evidenciaron que, si bien la Marca Perl produce
contenidos audiovisuales de calidad, estos no responden a una estrategia integral de
comunicacion digital orientada a fortalecer el valor de la marcay generar
conversiones. Asimismo, se identificd que las estrategias implementadas presentan
escasos llamados a la accion y una limitada utilizacion de herramientas de publicidad
digital, lo que reduce su capacidad para generar interacciones con los publicos, atraer
potenciales turistas y fortalecer el sentido de identidad nacional. Los autores concluyen
gue es necesario implementar estrategias de marketing de contenidos basadas en
modelos como el embudo de conversién, permitiendo desarrollar cada etapa del
customer journey Yy establecer una conexién emocional mas efectiva con los diferentes
publicos, favoreciendo asi un posicionamiento digital mas solido y sostenible de la
Marca Peru.

14



Diaz (2022), en su tesis sobre la relacién entre nation branding y diplomacia
publica para el caso peruano respecto a un estudio de caso de la Marca Peru, tuvo
como objetivo analizar la relacion entre el nation branding y la diplomacia publica a
partir del estudio de la Marca Perd como instrumento para proyectar una imagen
positiva del pais en el ambito internacional. La investigacion se desarroll6 bajo un
enfoque cualitativo, mediante un disefio de estudio de caso, que permitié examinar la
gestion de la Marca Pera y su vinculacion con las estrategias de diplomacia publica.
Los resultados evidenciaron la existencia de una interseccion conceptual entre el
nation branding y la diplomacia publica; sin embargo, se identificd que dicha relacion
es limitada debido a que la gestién de la Marca Peru, a cargo del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), prioriza los objetivos econémicos,
turisticos y comerciales por encima de los fines politicos, culturales y diplomaticos. La
autora concluye que, si bien la Marca Peru desempefia funciones propias de la
diplomacia publica, es necesario articular su gestion con la politica exterior del pais,
incorporando objetivos comunicacionales, culturales y diplométicos que permitan
fortalecer de maneraintegral laimagen y el posicionamiento internacional del Peru.

Silva 'y Solano (2024), en su investigacion de la relacion entre el valor de marca
del destino turistico, la autenticidad de marca del destino turistico y la intencion de
visitar Cajamarca; tuvieron como objetivo analizar la interaccién entre el valor de la
marca destino, la autenticidad de la marcay su influencia en la intencién de visitar
Cajamarca como destino turistico. La investigacion presentd un enfoque cuantitativo y
un disefio no experimental, para lo cual se recopild la opinion de 267 ciudadanos de
Lima. Los datos fueron analizados mediante un modelo de ecuaciones estructurales
de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), con el propdsito de evaluar la relacion
entre las categorias estudiadas. Los resultados evidenciaron que una experiencia
satisfactoria y la recomendacion de visitar el destino influyen positivamente en la
intencién de visitar Cajamarca. Asimismo, se identificé que el conocimiento de la
marca destino presenta una influencia inversa sobre dicha intencion, mientras que la
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calidad del servicio turistico y la autenticidad percibida no mostraron un efecto
estadisticamente significativo. Concluyen que el fortalecimiento del valor de la marca
destino requiere el disefio de estrategias orientadas a mejorar la experiencia turistica,
incentivar la recomendacion del destino y consolidar una identidad territorial
competitiva, contribuyendo asi al posicionamiento sostenible de Cajamarca dentro del
mercado turistico nacional.
Locales
Nerio (2021), en su investigacion de estrategias sociales interactivas para la identidad
cultural en los estudiantes de la institucion educativa N.° 10626 - Ferrefiafe, tuvo como
objetivo proponer un modelo de estrategias sociales interactivas para fortalecer la
identidad cultural de los estudiantes del tercer grado de educacion primaria de la
Institucion Educativa N.° 10626 de Ferrefafe. La investigacion se desarroll6 bajo un
enfoque cuantitativo, con alcance descriptivo-propositivo, empleando la encuesta
como técnica de recoleccion de datos en una muestra conformada por 109
estudiantes. Los resultados evidenciaron deficiencias en el conocimientoy valoracion
de diversos componentes de la identidad cultural ferrefiafana, como las festividades,
danzas, manifestaciones religiosas y gastronomia local, lo que puso de manifiesto la
necesidad de implementar estrategias orientadas a fortalecer el sentido de pertenencia
y el reconocimiento de las tradiciones culturales. La autora concluye que el modelo de
estrategias sociales interactivas propuesto contribuiria significativamente al
fortalecimiento de la identidad cultural de los estudiantes, promoviendo una mayor
valoracion de las costumbres y tradiciones de Ferrefafe, aspecto que constituye una
base importante para la preservacion del patrimonio cultural y el desarrollo de
iniciativas que fortalezcan la identidad y proyeccion del territorio.

Vargas (2023), en su andlisis de las potencialidades del distrito de
Lambayeque para la creacion de la marca ciudad como estrategia de comunicacion
internacional, tuvo como objetivo analizar las potencialidades del distrito de

Lambayeque para la creacion de una marca ciudad como estrategia de comunicacion
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internacional, identificando el nivel de identificacién de los residentes con la historia,
cultura y patrimonio local, asi como los aspectos visuales, las actividades
representativas y las estrategias comunicacionales vinculadas a su promocién. La
investigacion se desarrolld6 bajo un enfoque mixto, de tipo descriptivo, utilizando la
encuesta aplicada a 50 residentes lambayecanosy la entrevista realizada a cinco
especialistas en comunicacion internacional. Los resultados evidenciaron un alto nivel
de identificacién de los residentes con los elementos histdricos, culturales y
patrimoniales del distrito, ademas de la existencia de recursos y atributos con potencial
para proyectar una imagen diferenciada del territorio. Sin embargo, también se
identificd una limitada gestion estratégica de la comunicacion orientada a la promocién
internacional del distrito y al fortalecimiento de su identidad territorial. La autora
concluye que el distrito de Lambayeque cuenta con las condiciones necesarias para la
construcciony consolidacién de una marca ciudad, destacando la importancia de una
gestién comunicacional especializada que permita articular los esfuerzos de los
diferentes actores involucrados, promover eficazmente las potencialidades del territorio
y fortalecer su posicionamiento en ambitos turisticos, culturales e internacionales.
Vega (2021), en su investigacion sobre una campafa publicitaria para el
posicionamiento de la gastronomia ancestral lambayecana como atractivo turistico,
tuvo como objetivo proponer una campafa publicitaria en Facebook para la Sociedad
Lambayecana de Gastronomia con el propdsito de contribuir al posicionamiento de la
gastronomia ancestral lambayecana como atractivo turistico, mediante la identificacion
de los principales platos tradicionales y el disefio de estrategias comunicacionales
orientadas a fortalecer su difusion. La investigacion se desarrollé bajo un enfoque
cualitativo, enmarcado en el paradigma interpretativo, con un nivel y tipo
fenomenoldgico. Para la recoleccion de informacion se empled la técnica de la
entrevista estructurada, aplicada a especialistas en historia, publicidad, promocion
turistica y gastronomia, asi como a representantes de la Sociedad Lambayecana de

Gastronomia, utilizando como instrumento una guia de entrevista. Los resultados
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permitieron identificar los principales platos ancestrales de Lambayeque y obtener los
insumos necesarios para la elaboracion del brief institucional, el brief creativoy las
piezas publicitarias de la campafia. Asimismo, se evidencié que la comunicacion
publicitaria en entornos digitales constituye una herramienta estratégica para difundir
el patrimonio gastronomico y fortalecer el reconocimiento de la gastronomia ancestral
COMO un recurso con potencial turistico. La autora concluye que una campafa
publicitaria sustentada en la identidad gastronémica lambayecana contribuye al
posicionamiento del territorio como destino turistico, al revalorizar su patrimonio
cultural y promover una imagen que integra tradicion, cultura y turismo mediante
estrategias de comunicacion digital.

1.2. Bases conceptuales

Branding:

El concepto de branding ha evolucionado significativamente durante las Ultimas
décadas. Si bien en un inicio era entendido como el conjunto de acciones destinadas a
crear una identidad visual para diferenciar un producto o servicio, actualmente se
reconoce como un proceso estratégico mucho mas amplio que integra la construccion
de significados, experiencias y relaciones entre una marcay sus publicos. Keller
(2013) lo define como dotar a productos y servicios del poder de marca.

El branding deja de centrarse Unicamente en elementos tangibles como el nombre, el
logotipo o los colores institucionales, para incorporar aspectos emaocionales,
simbdlicos y sociales que influyen en la percepcion de las personas.

Desde una perspectiva contemporanea, Eshuis y Ripoll (2025) sostienen que el
branding debe comprenderse como un sistema dinamico donde convergen elementos
simbdlicos, discursivos, institucionales y materiales que, en conjunto, generan
experiencias capaces de influir en la forma en que los distintos grupos perciben un
lugar o una organizacién. Los autores explican que una marca no reside
exclusivamente en los signos graficos que la representan, sino también en las
experiencias multisensoriales que construyen los ciudadanos, visitantes y demas
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actores vinculados con ella. Esta vision supone un cambio importante respecto a los
enfoques tradicionales, pues reconoce que el valor de una marca se construye
mediante la interaccion constante entre el territorio y sus publicos, mas que a través de
campanfas aisladas de comunicacion.

En el caso de las marcas territoriales, el branding adquiere una dimension aun
mas compleja, debido a que el "producto” que se comunica corresponde a un territorio
conformado por elementos culturales, historicos, sociales, econémicosy patrimoniales.
Por ello, la gestién de una marcaterritorial demanda la participacion de diversos
actores, asi como la articulacion de estrategias comunicacionales orientadas a
representar la identidad del lugar de manera auténtica y diferenciada. Como sefialan
Eshuis y Ripoll (2025), el branding territorial no debe reducirse a la promocion turistica,
sino entenderse como un proceso de construccion colectiva que integra identidad,
gobernanza, comunicaciony experiencias compartidas.

Estrategia comunicacional:

La estrategia comunicacional constituye un componente fundamental dentro de la
gestion de cualquier marca, ya que orienta la planificacion, ejecucién y evaluacion de
las acciones destinadas a establecer relaciones con los diferentes publicos. Su
propésito trasciende la difusion de mensajes, pues busca construir significados
compartidos que permitan alcanzar objetivos organizacionales mediante procesos
comunicativos coherentes y sostenibles. Desde esta perspectiva, la comunicacion deja
de concebirse como una actividad aislada para convertirse en un elemento transversal
gue guia la tomade decisiones y fortalece la identidad de la organizacion. Vasquez
(2023), a partir de una revision de los principales modelos de comunicacioén estratégica
publicados entre 2018 y 2023, sostiene que las estrategias de comunicacionyano
pueden entenderse como planes rigidos, sino como procesos dinamicos que
evolucionan de acuerdo con las necesidades de los actores involucrados. En ese

sentido, la comunicacion estratégica privilegia la retroalimentacion, la participaciéon de
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los stakeholders y la adaptacién permanente del mensaje para construir relaciones
mas efectivas.

En la presente investigacion, la estrategia comunicacional constituye un
concepto clave para comprender la manera en que la ‘Marca Lambayeque’ planifica y
desarrolla sus acciones de comunicacion con el proposito de difundir la identidad
regional y fortalecer su posicionamiento entre los jévenes del distrito de Chiclayo.
Desde esta perspectiva, la comunicacion estratégica no se limita al uso de redes
sociales o campafas promocionales, sino que comprende el conjunto de decisiones
orientadas a construir relaciones significativas con la ciudadania mediante mensajes
coherentes, recursos visuales y experiencias capaces de reforzar el sentido de
pertenencia hacia la region.

Marcaterritorial:

La marcaterritorial constituye una estrategia de gestion orientada a construir y
proyectar una identidad diferenciada de un territorio mediante la integracion de sus
recursos culturales, historicos, sociales, econdmicosy simbdlicos. A diferencia de las
marcas comerciales, cuyo proposito principal es posicionar productos o servicios en el
mercado, la marca territorial busca representar la esencia de un espacio geogréfico,
fortalecer su reputacion y generar valor para los diferentes actores que forman parte
de él, como ciudadanos, turistas, inversionistas e instituciones publicas. Mientras que
las primeras aproximaciones vinculaban la marca territorial casi exclusivamente con la
promocion turistica y la atraccion de inversiones, las investigaciones recientes
sostienen que se trata de un proceso mucho mas complejo, donde intervienen factores
culturales, politicos, sociales e identitarios. En este sentido, Almeida (2023) sefiala que
la marca territorial debe entenderse como un producto cultural del desarrollo regional,
construido a partir de la interaccion entre multiples actores sociales y de las narrativas
que estos elaboran sobre el territorio. Desde esta perspectiva, la marca no solo
identifica un lugar, sino que también contribuye a fortalecer su identidad colectiva,

legitimar los intereses compartidos y promover procesos de desarrollo que trascienden
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los objetivos econémicos y turisticos. el concepto de marca territorial resulta
fundamental para comprender la ‘Marca Lambayeque’ como una estrategia
comunicacional orientada a representar la identidad regional mediante la difusion de
su patrimonio arqueoldgico, riqueza gastronémica, tradiciones culturales y potencial
turistico. Desde esta perspectiva, la marca constituye un instrumento que busca
fortalecer el reconocimiento de la region, promover el orgullo de pertenencia y
consolidar una imagen diferenciada entre los diversos publicos, especialmente los
jovenes del distrito de Chiclayo, quienes representan uno de los principales grupos de
interés para su posicionamiento.

Posicionamiento de marca:

Hablar de su concepto hace referencia al lugar que una marca ocupa en la mente de
sus publicos como resultado de las percepciones, experiencias y asociaciones que
estos construyen a partir de las acciones de comunicacion desarrolladas por la
organizacion. En la actualidad, el posicionamiento ya no se entiende Unicamente como
una estrategia competitiva orientada a diferenciar una marca de otras, sino como un
proceso dinamico en el que intervienen factores racionales, emocionales y simbdlicos
gue determinan la forma en que las personas interpretan y valoran una marca. Desde
esta perspectiva, el posicionamiento se construye a partir de las experiencias que los
publicos desarrollan durante su interaccién con la marcay no Unicamente mediante
campafias publicitarias 0 acciones promocionales. Eshuis y Ripoll (2025) sostienen
gue las marcas contemporaneas generan valor cuando logran construir experiencias
significativas que fortalecen el vinculo entre los diferentes actores y el territorio. En
consecuencia, el posicionamiento surge como resultado de una interaccion
permanente entre la identidad proyectada por la marcay las interpretaciones que
realizan sus publicos, quienes atribuyen significados a partir de sus vivencias,
emociones y relaciones con el lugar. Esta vision reconoce que el posicionamiento
constituye un proceso social mas que un simple ejercicio de comunicacion
institucional.
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Actualmente, las plataformas digitales desempefian un papel determinante en
la construccion del posicionamiento. Las redes sociales, los contenidos audiovisuales
y las experiencias compartidas por los usuarios han ampliado las posibilidades de
interaccién entre las marcas y sus publicos, permitiendo que estos participen
activamente en la construccion de la reputacion de un territorio. Como consecuencia,
el posicionamiento deja de depender exclusivamente de la comunicacion institucional
para incorporar las experiencias, recomendaciones y narrativas generadas por la
propia comunidad, fortaleciendo la credibilidad y el alcance de la marca. Desde esta
perspectiva, el posicionamiento no se limita al reconocimiento del logotipo o de la
identidad visual, sino que comprende las asociaciones relacionadas con la cultura, la
gastronomia, el patrimonio historico, el turismo y el sentido de pertenencia que la
marca logra generar entre sus publicos. Analizar el posicionamiento permite
comprender el nivel de recordacion, identificaciéon y valoracion que los jévenes
atribuyen a la ‘Marca Lambayeque’ como estrategia comunicacional del Gobierno
Regional. De hecho, Capriotti (2013) sefiala que las técnicas de posicionamiento son
implementadas para comunicar una imagen de marcay diferenciar la marcade la
competencia, pero el posicionamiento da poca orientacion para el mantenimiento y
direccion de una imagen consistente en el tiempo. (p. 22)

Identidad de marca:

La identidad de marcarepresenta el conjunto de atributos, valores, principios y
elementos diferenciadores que una organizacion o territorio busca proyectar hacia sus
diferentes publicos con el propésito de construir una imagen coherente y reconocible.
Mas que un conjunto de elementos graficos, la identidad constituye la expresion de
aquello que una marcaes, lo que representa y la manera en que desea ser percibida
por la sociedad. En este sentido, la identidad orienta todas las decisiones relacionadas
con la comunicacion, el disefio, el discurso institucional y las experiencias que la

marca ofrece a sus audiencias.
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Eshuis y Ripoll (2025) sostienen que la identidad de una marca territorial no
reside Unicamente en los simbolos graficos o en los mensajes institucionales, sino que
se configuraa partir de las experiencias compartidas entre los actores que participan
en la vida del territorio. Por ello, la identidad debe reflejar los valores culturales,
sociales e historicos que caracterizan al lugar, permitiendo que la comunidad se
reconozca en la marcay fortalezca su sentido de pertenencia. En consecuencia, la
identidad territorial no puede ser impuesta exclusivamente desde las instituciones
publicas, sino que debe construirse mediante procesos participativos que involucren a
la ciudadania, organizaciones culturales, sector privado y demas actores sociales.
Solo asi es posible desarrollar una identidad legitima y representativa del territorio. la
identidad de la ‘Marca Lambayeque’ se manifiesta mediante la representacion de
elementos asociados al patrimonio arqueoldgico, la gastronomia, las tradiciones, la
cultura y la riqueza histérica de la regién. Asimismo, comprende los recursos visuales,
el discurso institucional y los valores que la marca busca transmitir a través de sus
diferentes acciones comunicacionales. Analizar este concepto permite comprender
coémo dichos elementos contribuyen a fortalecer el reconocimiento de la regiony el
sentido de pertenencia entre los jovenes del distrito de Chiclayo.

Imagen de marca:

La imagen de marca corresponde al conjunto de percepciones, creencias, emociones
y asociaciones que los publicos construyen sobre una organizacion, producto o
territorio como resultado de las experiencias y los procesos de comunicacion
desarrollados por la marca. A diferencia de la identidad, que representa aquello que la
organizacion desea proyectar, la imagen se configuraa partir de la interpretacion que
realizan las personas sobre los mensajes, acciones y experiencias vinculadas con la
marca. Capriotti (2013) lo define como una representacion mental, concepto o idea
gue tiene un publico sobre una empresa, marca o producto. Eshuis y Ripoll (2025)
explican que la imagen de una marcaterritorial se construye mediante experiencias
vividas y compartidas entre los diferentes actores que participan en el territorio. En
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consecuencia, la comunicacion institucional representa Unicamente uno de los
multiples factores que intervienen en la formacion de la imagen, pues esta también
depende de las vivencias de los ciudadanos, las recomendaciones entre personas, la
presencia en medios digitales y las experiencias que los visitantes desarrollan durante
su estancia en el lugar. Asi, la imagen de la ‘Marca Lambayeque’ se relaciona con la
percepcion que los jévenes del distrito de Chiclayo construyen respecto a la region a
partir de los contenidos difundidos por la marca, sus elementos visuales, mensajes
institucionales y acciones comunicacionales. Analizar este concepto permite
comprender cOmo las experiencias y percepciones de los jévenes influyen en el
reconocimiento y posicionamiento de la marca como representante de la identidad
regional.

1.3. Bases teoricas
Teoriade la identidad de marca
La Teoria de la Identidad de Marca, propuesta por Jean-Noél Kapferer en el 2008,
sostiene que una marca debe construir una identidad clara, coherente y diferenciada
para transmitir eficazmente su esencia y establecer relaciones soélidas con sus
publicos. Segun Kapferer (2012), la identidad representa aquello que la organizacion
desea comunicar sobre si misma, mientras que la imagen corresponde a la percepcion
gue desarrolla el consumidor. En palabras del autor, “identity expresses the brand's
tangible and intangible specificities”. (p.30), destacando que la identidad integra tanto
elementos visibles como simbdlicos que distinguen a una marca. Asimismo, Kapferer
desarrollo el Prisma de Identidad de Marca, compuesto por seis dimensiones: fisico,
personalidad, cultura, relacion, reflejo y autoimagen. Estas dimensiones permiten
comprender c6mo una marca comunica sus valores y construye vinculos con sus
publicos. En el caso del branding territorial, este modelo facilita analizar cémo un
territorio proyecta sus atributos culturales, histéricos y turisticos mediante estrategias
de comunicacién coherentes. La primera dimension corresponde al fisico, el cual
reune todos los atributos tangibles y visuales que facilitan el reconocimiento de la
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marca, como el nombre, el logotipo, los colores, la tipografia y demas elementos
graficos que la identifican ante sus publicos.

Otra dimension es la personalidad, entendida como el conjunto de
caracteristicas humanas que la marca transmite a través de su estilo de comunicacion,
lenguaje y comportamiento. En este sentido, Keller (2013) sostiene que una
personalidad claramente definida favorece la creacion de asociaciones positivas y
fortalece la diferenciacion frente a otras marcas. Asimismo, la cultura representa los
valores, principios y creencias que sustentan la identidad de la marcay orientan sus
acciones. En el caso del branding territorial, esta dimension adquiere especial
relevancia al integrar aspectos como la historia, las tradiciones, el patrimonio y las
expresiones culturales que caracterizan a un determinado territorio. De igual manera,
la identidad también se construye a partir de la relacion que la marca establece con
sus publicos, la cual se manifiesta mediante las experiencias, la confianza y el valor
gue ofrece en cada interaccion. Asi, sabemos que una identidad sélida favorece el
desarrollo de relaciones duraderas con los consumidores, incrementando la
credibilidad y la fidelizacion hacia la marca.

Por otro lado, el reflejo hace referencia a la imagen del consumidor que la
marca proyecta socialmente, es decir, al perfil con el que desea ser asociada. Esta
dimension no describe necesariamente al usuario real, sino la representacion que la
marca comunica sobre quienes la eligen. La autoimagen se relaciona con la
percepcion que desarrolla el propio consumidor sobre si mismo al identificarse con la
marca. Esta identificacion fortalece el vinculo emocional y contribuye a que las
personas expresen determinados valores, estilos de vida o sentimientos a través de la
marcacon la que se relacionan. En conjunto, estas seis dimensiones permiten
comprender cOmo una marca construye una identidad coherente y diferenciada,
aspecto que resulta fundamental en el branding territorial, ya que facilita analizar la
forma en que un territorio comunica sus atributos culturales, histéricos y turisticos para
fortalecer su posicionamiento y generar una conexion significativa con sus publicos.
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En ese sentido, Aaker sostiene que la identidad orienta todas las acciones
estratégicas de la marcay favorece su reconocimiento y posicionamiento. De igual
manera, Alves y Rodrigues (2023) sostienen que la identidad de marca no depende
Unicamente de los elementos visuales o comunicacionales, sino que también se
fortalece mediante la participacion de los diferentes actores que interactuan con la
marca, favoreciendo la construccion de una identidad coherente y sostenible en el
tiempo. Asimismo, estos autores destacan que la esencia de la marca debe
mantenerse consistente para evitar que las nuevas estrategias o acciones diluyan su
identidad, aspecto que resulta fundamental para consolidar su posicionamiento.

En el contexto de la presente investigacion, la Teoria de la Identidad de Marca
constituye un fundamento pertinente para analizar como la ‘Marca Lambayeque’
comunica sus atributos mediante recursos graficos, audiovisuales y discursivos.
Asimismo, permite comprender de qué manera dichos elementos contribuyen a
proyectar una identidad diferenciada y a fortalecer el posicionamiento de la marca
entre los jovenes del distrito de Chiclayo. Desde esta perspectiva, el Prisma de
Identidad de Marca facilitaidentificar si la comunicacion desarrollada por la marca
transmite de manera coherente los valores, la cultura, el patrimonio y los elementos
representativos de la region, generando asociaciones positivas en su publico objetivo.
En consecuencia, esta teoria proporciona una base conceptual para interpretar como
las estrategias de branding implementadas por la ‘Marca Lambayeque’ influyen en la
construccion de una identidad sélida y reconocible, favoreciendo el reconocimiento, la
recordacion y la conexién de los jovenes con la identidad territorial de la region.

Teoriade la comunicacion estratégica
La teoria de la comunicacion estratégica encuentra uno de sus principales referentes
en Rafael Alberto Pérez, quien en 2001 plante6 una vision estructurada de la
estrategia aplicada a los procesos comunicacionales, posteriormente, sus aportes
evolucionaron hacia la Nueva Teoria Estratégica, presentada y desarrollada en desde

el 2008 la cual sostiene que la comunicacion es un proceso planificado, coherente y
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orientado al logro de fines especificos. Segun Silvela (2017), la comunicacién se
convierte en estratégica cuando deja de ser un acto espontdneo o meramente
informativo para transformarse en una herramienta consciente de gestion. Esto implica
gue toda accién comunicativa debe disefiarse de forma deliberada y alinearse con los
objetivos institucionales, pues “las acciones también comunican”y su coherencia con
el discurso determina la legitimidad y la credibilidad de las organizaciones (Silvela,
2017, p. 21).

Esta teoria constituye uno de los enfoques teéricos mas relevantes para
comprender cOmo las organizaciones gestionan sus procesos comunicativos en
entornos complejos y cambiantes. A diferencia de los enfoques tradicionales, que
reducen la comunicacion a una simple transmision de mensajes, esta perspectiva la
concibe como una practica reflexiva, intencional y profundamente vinculada a la
identidad y los objetivos institucionales. Para comprender su alcance, es necesario
considerar los principios y caracteristicas que la definen como campo de estudio y de
accion.

En este sentido, Falkheimer y Heide (2022) sostienen que esta teoria entiende
la comunicacién como una accién intencional orientada a metas; reconoce que la
comunicacion produce y reproduce organizaciones; integra una mirada interna y
externa de los procesos comunicativos; rechaza una visién puramente lineal de
emisor-mensaje-receptor, y destaca la importancia del contexto, la ética, la influencia y
los efectos.

La comunicacion estratégica propone, por tanto, una integracion entre el deciry
el hacer, situando la gestibn comunicativa como eje de la toma de decisiones. Tal
como expone Silvela (2017), comunicar de forma estratégica significa “concebir la
comunicacion como un proceso transversal que afecta todas las dimensiones
organizacionales” (p. 47)., y no como un componente accesorio. Desde esta
perspectiva, la comunicacion se convierte en un recurso de poder y legitimacion,
capaz de influir en las percepciones y en las decisiones de los publicos, especialmente
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cuando se aplica en contextos gubernamentales o institucionales. En otras palabras,
deja de ser un canal para informary pasa a ser un mecanismo de direccion y
posicionamiento, tanto de las marcas organizacionales como de los territorios.

Por su parte, Massoni (2019) reformula este enfoque desde su propuesta de la
Comunicacion Estratégica Enactiva, que concibe la comunicacién como un proceso de
encuentro y construccioén colectiva de sentido. Desde esta perspectiva, los mensajes
no son productos cerrados, sino espacios de didlogo donde convergen los saberes de
los distintos actores sociales. La autora sostiene que “las estrategias de comunicacion
deben funcionar como algoritmos fluidos capaces de desplegarse en torno a
situaciones diversas” (Massoni, 2019, p. 240)., lo que permite disefiar politicas
comunicacionales adaptadas a contextos cambiantes y complejos. Este modelo resulta
especialmente Util para los gobiernos vy territorios que buscan consolidar su marca pais
0 marcaregional, ya que fomenta la participaciéon ciudadana y el desarrollo de una
narrativa colectiva basada en la identidad cultural y la diversidad.

En la practica, esta teoria se aplica cuando las instituciones o gobiernos
disefian planes de comunicacion orientados a atraer inversiones, promover el turismo
0 mejorar su imagen internacional. A través de la comunicacion estratégica, las
entidades logran proyectar mensajes coherentes con sus valores, articulando politicas
publicas, simbolos e identidades bajo una narrativa comun. El resultado son campafas
institucionales capaces de conectar emocionalmente con los publicos y generar
confianza, tanto dentro como fuera del territorio. De esta forma, la comunicacion
estratégica no solo opera como una herramienta de difusién, sino como un instrumento
de gestién politica y simbdlica que permite fortalecer la reputacion y el posicionamiento
de una nacion o regién en el escenario global.

Aplicada al branding territorial, y en particular a la ‘Marca Lambayeque’, esta
teoria permite comprender la comunicacion como generadora de identidad. La gestion
y comunicacion de la identidad, en su sentido mas amplio, se convierte en el valor
fundamental a partir del cual situar a una marca territorial en una posicién competitiva
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y comparativa. Los atributos que operacionalizan esta identidad en el ambito
comunicativo, abarcan elementos como la cultura, el capital humano, el patrimonio y la
historia, elementos que resultan centrales para posicionar con valor afiadido una
marca como la de Lambayeque.

Uno de los ejes centrales de la comunicacion estratégica es la gestion de la
brecha entre el mensaje transmitido y el percibido por la audiencia. En el contexto
territorial, esta brecha se expresa como la fractura entre la imagen proyectada; es
decir, la transmision de valores y atributos asociados a una marca, asi como la imagen
percibida por el receptor al interactuar con el territorio. Precisamente, una de las
principales aportaciones del branding territorial radica en la reduccién de este sesgo
perceptivo, ya que mediante una estrategia continua de construccion y proyeccion de
marca es posible disminuir la brecha existente y fortalecer la congruencia entre ambas
percepciones. Este constituye un objetivo clasico de la comunicacién estratégica
aplicada a organizaciones Yy territorios (San Eugenio, 2013).

Ahora la CIM, en un punto de comparacion con la Teoria de la Comunicacion
Estratégica. Esta se enfoca en coordinacién de canales y mensajes para lograr
coherencia en la comunicacién de marca. Es, en esencia, una teoria del cémo
comunicar. La comunicacion estratégica, por su lado, se pregunta para qué y desde
donde se comunica, es decir, la comunicacién como instrumento de posicionamiento,
poder y construccion de identidad institucional. Desde la perspectiva de la accion, la
CIM opera principalmente en el nivel tactico — operativo; qué canales usar, cOmo
alinear los mensajes del marketing mix, como medir el retorno. En cambio, la
comunicacion estratégica opera en un nivel mas estructural y politico; como la
comunicacion reproduce y legitima a las organizaciones, cémo se gestiona la identidad
en entornos complejos. Desde su enfoque de su concepcion del receptor; la CIM,
aungue ha evolucionado hacia la bidireccionalidad, parte histéricamente de una l6gica

de impacto en el consumir; busca influir en conductas y percepciones. La
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comunicacion estratégica, especialmente en la versién enactiva de Massoni, concibe
al receptor como co-conductor de sentido, no solo como destinatario.

Ambas teorias son necesarias para el presente estudio, ninguna de las dos es
suficiente por si sola para analizar la ‘Marca Lambayeque’. La teoria de la
comunicacion estratégica nos brinda el marco interpretativo de fondo; explica por qué
un territorio necesita comunicar de forma planificada, como la identidad cultural de
Lambayeque se convierte en el eje de su posicionamiento, y cOmo se gestiona la
brecha entre la imagen proyectada y la percibida. Por su lado la CIM da el instrumento
analitico concreto permitiendo examinar si los canales digitales, institucionales y
turisticos de Lambayeque estan coordinados, si el mensaje mantiene coherencia en
todos los puntos de contacto, y si existe una logica multicanal funcional.

1.3 Definicion de términos béasicos

Branding

Se constituye como una herramienta que se desempefia dentro de los procesos de
marketing mas importantes como lo es la planificacion estratégica en la que se
considera etapas propias como el manejo y creacion, funcionamientoy finalmente
posicionamiento de una marca. (ILGO, 2019, como se citdé en Maza et al., 2020)

La creacion de una marca implica aspectos que van mas alla de solo lo
tangible o Unicamente lo que evoca emociones: en realidad busca una construccién
conjunta de lo que significa la marca para quienes la construyen y quienes se pueden
llegar a sentir reflejados en la misma.

Imagen de marca

Considera tanto a las imagenes mentales afectivas (emociones) y a las
cognitivas (conocimientos) a través de las cuales el grupo consumidor se expresa en
sus niveles de consumo de un servicio, una marca o un producto en especia (Picon et
al., 2013). La imagen de marca debe ser, sin duda alguna, un punto de encuentro

emocional en el que hable por sobre todo la voz de la experiencia del publico y se
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puedan apreciar los niveles de confiabilidad que se han generado para con la
reputacion de la marca presentada.
Identidad

Dentro de una marca, es el compuesto de simbolos y activos vinculados al
nombre de la marca que dotan de valor al producto y/o servicio (Aaker, 1996). Ya sea
producto, experiencia tangible o similares; la identidad en este caso relacionada a una
marca, es lo que hace de ella algo Unico frente a lo que pueda significar su
competencia o sustitutos (de haberlos).
Posicionamiento de marca

Es el puesto que posee, segun los puntos de vista de la comunicacion, una
marca en relacion a otras de indole similar que se consideran competitivas o como
producto ideal (Santesmases, 2012).
Marca

Constituye una promesa que forma diferentes niveles de impacto en &mbitos
de lo visual, lo emocional y lo cultural. Todos estos existen en la idea del consumidor
mientras va demostrando su valor mediante experiencias y su esencia (Velilla, 2010).
La marcano es Unicamente algo que denomina de forma gréafica, no es solo un gréfico
y tampoco sirve solo como una herramienta de representacion legal en el mercado,
sino que la marcaes todo un sistema de identidad.
Campafia publicitaria

Una campafia considera la existencia de variados mensajes que se difunden
en diferentes momentos, asi como medios. Su construccién implica todo un programa
coordinado de publicidad que persigue una meta en miras a un producto o una marca
(Stanton et al., 2006). En otras palabras, podemos establecerla como un conjunto de
acciones y estrategias de comunicacién organizadas con el propésito de promocionar

una marca, producto o servicio.
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Estrategia de medios

Es el grupo de planes a seguir y decisiones propuestas alrededor del proceso
de comunicacién de un mensaje proporcional a lo que buscan los usuarios de una
marca o de un producto (Belch y Belch, 2005). Su elaboracién depende de factores
como el publico al que se dirige la campafia, los objetivos planteados, el mensaje que
se desea transmitir y el presupuesto disponible.
Publicidad

Se considera como la manifestacion de ideas, conceptos y valores asociados a
productos, servicios o marcas, con fines comerciales, siendo su objetivo construir,
dirigir o transformar actitudes en sentidos que favorezca a intereses de empresas
patrocinadoras o interesadas (Amon et al., 2014). La publicidad puede entenderse
como una herramienta de comunicacion que busca promocionar productos, servicios o
marcas a través de distintos medios y estrategias.
Transversalidad

Es una forma global de asumir los problemas gque configuran la realidad social,
econdmica, politica o cultural de diversos contextos, que pueden describirse y
analizarse a partir de la hibridacion de discursos (Correay Pérez, 2022). En otras
palabras, se comprende como la integracion y coherencia de un mismo mensaje en
diferentes medios, areas y estrategias de comunicacién dentro de una marca.
Marcaregional

Cuenta como la estrategia de marketing que implica la creacion de una
identidad e imagen para un territorio en particular, incluye el desarrollo de una marca,
un logotipo y otros elementos visuales que representen los atractivos culturales,
historicos y naturales de la region que busca promover la economia del territorio e
influir en la mejora de las condiciones de vida de la poblacion (Cérdenas y Bernate,
2024). La marcaregional, a pesar de seguir haciéndose paso en el mundo publicitario;
busca representar la identidad de un territorio determinado, resaltando aspectos
propios, inherentes.
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1.4 Matriz de categorias

Tablal

Categoria de andlisis: branding como estrategia comunicacional

Categ,o.rlade Categoria Definicion Subcategoria _ Tecnicae
Analisis instrumentos
Canales y Conjunto de medios y recursos mediante los cuales la _
. L ) . . . Frecuencia de uso
herramientas de organizacion comunica su identidad y establece relaciones
comunicacion  con sus publicos. (Capriotti, 2013) Eficacia de uso
- . Proceso mediante el cual una organizacion busca ocupar un . L
Posicionamiento L . ) Diferenciacion
estratégico lugar distintivo en la mente de sus publicos a partir de
atributos diferenciadores. (Keller, 2013) Ejes tematicos Técnica:
Branding como _ Se entienden como aquellas actividades planificadas que Acciones de Entrevista
estrategia Accionesde  ejecuta una organizacion para difundir su marcay fortalecer difusion
comunicacional comunicacion g posicionamiento. (Capriotti, 2013) Impacto Instrumento:
comunicacional Guia de
. Forma en que la marca construye y comunica su identidad, . reguntas
Narrativa q . . . yey . Representatividad preg
L valores y propoésito mediante un relato coherente dirigido a
estratégica o _ iy
sus publicos. (Capriotti, 2013) Persuasion
Mensaje Cont_enldo central que la marca _transmlte de manera Percepcion
tratéai consistente para reforzar su identidad y generar
estrategico Contenido

reconocimiento entre sus publicos. (Capriotti, 2013)

Nota. Autoria propia
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Tabla?2

Categoria de andlisis: posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’

Ca;igé?igftsde Categoria Definicion Subcategoria in-srterﬁr;;%?]teos
La identidad de marca comprende el conjunto de elementos  Elementos de
Identidad de  tangibles e intangibles que permiten identificar y diferenciar una identidad
marca marca, expresando su esencia, personalidad y valores de Identidad
manera consistente ante sus publicos (Keller, 2013). proyectada
La imagen de marca es la percepcion que los publicos Percepcion
Imagende  construyen sobre una marca a partir de las experiencias,
marca comunicaciones y asociaciones generadas durante su Confianza
N _ interaccion con ella (Keller, 2013). Técnica:
dpg?;icfi\)ﬂn;?;ento Hace referencia a la capacidad de la marca para identificar, Interés del Entrevista
Lambayeque’ Presencia de cpmprender ,y gtender las n_ece5|dafjes y expectativas de sus publico
marca diferentes publicos, fortaleciendo vinculos que favorezcan su Alcance Instru,mento:
posicionamiento (Capriotti, 2013). Guia de
Vinculacin  COMPrende las relaciones que la organizacion establece con Clientes preguntas
con Ios_g_rupos de interés que influyen o son influ_enciados_por sus
stakeholders actw@gdes, buscando generar compromiso, confianza y Colaboradores
beneficios mutuos (Keller, 2013).
La imagen corporativa es la representacion mental que los Valores de
Imagen publicos construyen sobre una organizacion a partir de sus marca
corporativa  acciones, comunicaciones e identidad, influyendo en la  Propdésito de
valoracién y reconocimiento de la marca (Capriotti, 2013). marca

Nota. Autoria propia
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1.5 Definicidon Operativa

Tabla3
Branding como estrategia comunicacional

C""teg,o.”‘?‘ de Categorias Sub categorias : Tecnica e
analisis instrumento
Canales y herramientas Frecuencia de Uso /
de comunicacién Eficacia de Uso
Posicionamiento Diferenciacion/ Ejes Técnica:
Brandi estratégico tematicos Entrevista
randing como . . P
estrateg?a Acciones de Acciones de difusion/
o comunicacion Impacto comunicacional Instrumento:
comunicacional — .
. - Representatividad / Guia de
Narrativa estratégica -
Persuasion preguntas
. - Percepcion/
Mensaje estratégico .
J g Contenido
Nota. Autoria propia
Tabla4
Posicionamiento de la Marca Lambayeque’
. . . Técnica e
Categoria Categorias Sub categorias instrumento
identidad de EIemer_1tos deidentidad /
Identidad proyectada
marca
Imagen de Percepcion /
marca Confianza
Técnica:
Posicionamiento Presencia de ) o Entrevista
de la ‘Marca Interés del publico / Alcance
, marca
Lambayeque Instrumento:

_ _ Guia de preguntas
Vinculacién con

stakeholders Clientes / Colaboradores

Imagen Valores de marca /
corporativa Propésito de marca

Nota. Autoria propia
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CAPITULO lI: Disefio metodoldgico
2.1 Tipo,enfoque, nivel y disefio de investigacion
Al encontrarse orientada a la indagacion con respecto a nuevos conocimientos
surgidos de la creacién y aplicacion de estrategias de comunicacion en el branding de
‘Marca Lambayeque’, estableciendo relaciones y explicaciones a dichos datos; esta es
una investigacion del tipo basica. El enfoque mas adecuado para esta investigacion es
el cualitativo, ya que se busca comprender e interpretar la realidad y las diversas
particularidades del branding como estrategia comunicativa en la creaciéon de la ‘Marca
Lambayeque’. Segun Goetz y LeCompte (1988, como se citdé en Quecedo y Castario,
2002) su finalidad es identificar y reconstruir las categorias particulares que las
personas utilizan para interpretar sus experiencias y elaborar sus propias
concepciones. Esto implica analizar sus efectos, significativos e intenciones que la
marca proyecta.

El nivel de investigacion desarrollado es el descriptivo, ya que permite detallar
perfiles de comunidades, grupos sociales, procesos y fenébmenos relativos a los
procesos de comunicaciéon gue maneja la ‘Marca Lambayeque’. Dado que no se
manipulan las categorias en este estudio, se trata de una investigacion con disefio no
experimental, a través de un estudio de caso. Esto se debe a que los grupos estan
determinados por las caracteristicas de la muestra y la informacién se recolecta en un
entorno natural. Por lo tanto, el estudio es descriptivo simple y no experimental
utilizando diagramas que incorporan la observacion de la categoria y la muestra de la
siguiente manera:

Figura l
Disefio descriptivo

0,— M,

Donde:
O: observacion de la categoria M: muestra

Nota. Autoria propia
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2.2 Poblacién y muestra

La poblacion comprende a los 887 216 habitantes de Chiclayo (INEI, 2023) detallados
en el documento Peru: Poblacién Total Proyectada al 30 de junio de cada afio, segun
Departamento, Provincia y Distrito, 2018 - 2025. La muestra, de tipo intencionada,
considera jovenes del distrito de Chiclayo entre 20 a 30 afios de edad (para los que
consideramos como referencia en cantidad a los 167 200 jovenes de entre 18 a 29
afnos que se registran en el documento de Ordenanza Municipal N°018-2023-MOCH/A
del 28 de diciembre de 2023), de los cuales la muestra especffica trabajada es de 20
jovenes (10 hombres y a 10 mujeres).

La seleccién de los participantes de las entrevistas se realiz6 mediante un
muestreo intencional por criterios eligiendo a personas que cumplian con las
caracteristicas necesarias para aportar informacion relevante sobre el fenébmeno
estudiado, conformada por 20 jévenes del distrito de Chiclayo (10 hombresy 10
mujeres), cuyas edades oscilaron entre los 20 y 30 afios.

Al tratarse de una investigacion de enfoque cualitativo, no se busco la
representatividad estadistica de la poblacién total, sino la obtencién de informacion
detallada vy significativa que permitiera comprender las opiniones, experiencias y
percepciones de los participantes respecto al objeto de estudio. Asimismo, la cantidad
de entrevistados se consider6 adecuada para el desarrollo de la investigacién, ya que
permitié recopilar informacion amplia y suficiente para el analisis. Del mismo modo, se
tomo en cuenta el criterio de saturacion teorica, el cual es un concepto acuiiado por
Barney Glaser y Anselm Strauss en 1967 en su obra clasica The Discovery of
Grounded Theory: Strategies for Qualitative Research (Glaser y Strauss, 1967),
alcanzandose un punto en el que las respuestas comenzaron a presentar similitudes y
patrones recurrentes, lo que evidencio la suficiencia de la informacion obtenida.

2.3 Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccién de datos
La técnica empleada fue la entrevista, misma que facilita la obtenciéon de informacioén

realista y directa por parte de cada entrevistado. Para la obtencion de datos en las
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entrevistas, se emplea como instrumento la guia de preguntas, disefiada
especificamente para este estudio.

El uso de esta técnica e instrumento se aplica con el fin de analizar de manera
exhaustiva como perciben los jévenes de Chiclayo a la ‘Marca Lambayeque’. Las
preguntas fueron de tipo abiertas y semi- estructuradas, lo que facilité a los
participantes la oportunidad de compartir sus experiencias y opiniones de forma
detallada.

Para llevar a cabo la investigacion se utilizaron equipos y materiales que
contribuyeron al desarrollo ordenado de cada una de las etapas del estudio. Los
dispositivos tecnoldgicos, como la camara fotografica, el micréfono, el tripode, la
laptop, la computadora de escritorio y el celular, permitieron registrar, al almacenary
procesar la informacion recopilada. Del mismo modo, la impresora, el adaptador de
memoriay los materiales de oficina fueron indispensables para organizar la

documentacioén y respaldar las actividades realizadas durante el proceso investigativo.

3.3 Validez del contenido

Segun Galicia et al. (2017), la validez de contenido mediante juicio de expertos
consiste en la evaluacion sistematica que realizan especialistas con experiencia en el
tema, quienes analizan la relevancia, claridad y coherencia de los items para
determinar si estos reflejan adecuadamente el contenido que se desea medir,
fortaleciendo asi el rigor cientifico del instrumento y brindando mayor confianza
respecto a la informacion que sera obtenida durante la investigacion.

Tres profesionales hicieron la valoracion que aseguraron la validez del
instrumento; Bruno Mechato Edwing Adilson quien es Maestro en Administracion y
Marketing, Mena Farfan Karl Vladimir con grado académico de Doctor en
Comunicacion Social y Calopifia Avalo Milton Francisco quien es Magister en

Educacion.
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La evaluacion realizada por los especialistas evidencié un alto nivel de
aceptacion del instrumento en los tres criterios considerados. La relevancia obtuvo la
puntuacién maxima 1. La claridad alcanz6 un promedio de 0.983. En cuanto a la
coherencia, se obtuvo un promedio de 0.944. En conjunto, el instrumento alcanz6 un

promedio final de 0.993.

Tablab
Promedio de criterios de evaluacion

Criterio Promedio
Claridad 0.9833333333
Coherencia 0.944444444
Relevancia 1
Promedio final 0.9925925926

Nota. Autoria propia
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CAPITULO IlI: Resultados
Estos resultados se obtuvieron tras la aplicacion del instrumento para analizar el
impacto del branding como estrategia comunicacional en el posicionamiento de la
‘Marca Lambayeque’, se realizaron entrevistas semi-estructuradas dirigidas a jovenes
del distrito de Chiclayo.

Estas entrevistas se llevaron en el lapso del 4 al 12 de enero del 2025, en
distintos puntos estratégicos de la ciudad, seleccionados para garantizar la diversidad
de opiniones y experiencias. Durante las entrevistas, se utilizaron guias de preguntas
previamente validadas, enfocadas en explorar la percepcion de los participantes sobre
la identidad visual de la marca, las estrategias comunicativasy su conexion emocional
con los elementos representativos de Lambayeque. Este proceso permitio recopilar
informacion detallada sobre como las estrategias de branding influyen en la percepcion
de los jévenes y qué aspectos podrian mejorarse para fortalecer el posicionamiento de
la marca.

Objetivo 1: Identificar las caracteristicas del branding como estrategia comunicacional
de la ‘Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los jévenes de 20 a 30 afios del

distrito de Chiclayo

Tabla6
Canales y herramientas de comunicacion
Categoria Subcategoria Entrevistados Respuesta
La marca utiliza principalmente redes sociales para
difundir informacion sobre la cultura, el turismo y las
Frecuencia de actividades de la region. Estos canales permiten llegar
uso a distintos publicos y facilitan el acceso a contenidos
relacionados con Lambayeque.
Entrevistado 1 Las redes sociales permiten una difusién rapida y
Can_ales y accesible de la informacién. Sin embargo, el alcance
herramlgnta§ de N todavia es limitado debido a la poca interaccion
comunicacion Eficacia de uso

generada con los usuarios y a la necesidad de
fortalecer las estrategias de comunicacion para llegar
a mas personas.

La presencia en redes sociales facilita la difusion de

Frecuencia de . contenidos relacionados con la regidn y permite
Entrevistado 2 . L, .

uso mostrar informacién sobre turismo, cultura y

actividades locales. Estos medios resultan adecuados
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Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

Eficacia de uso

para acercarse a publicos que utilizan plataformas
digitales de manera constante.

La estrategia digital permite visibilizar informacion
sobre Lambayeque, aunque el impacto todavia no es
suficiente para posicionar la marca entre un publico
amplio. Hace falta una comunicacién mas cercana y
constante para fortalecer su reconocimiento.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 3

Eficacia de uso

La combinacion de medios digitales y tradicionales
permite llegar a distintos grupos de personas. Las
redes sociales facilitan el acceso a quienes utilizan
tecnologia de manera frecuente, mientras que la radio
y la television continban siendo importantes para
quienes no acceden regularmente a plataformas
digitales

El uso conjunto de medios tecnolégicos y tradicionales
favorece una cobertura méas amplia de la poblacion.
Esta combinacion permite incluir tanto a quienes
consumen contenido digital como a quienes siguen
informandose mediante radio o television

Frecuencia de
uso

Entrevistado 4

Eficacia de uso

Existe contenido en redes sociales, asi como una
propuestavisual y comunicativa definida. Sinembargo,
todavia queda mucho trabajo porrealizar. La cantidad
de seguidores, el nivel de interaccion y el
desconocimiento de la marca entre gran parte de la
poblacién reflejan una presencia digital limitada.

La interaccién con los usuarios es muy baja o casi
inexistente. La falta de comentarios y participacion
evidencia una débil conexién con el publico. Esto
demuestra que las estrategias digitales aun requieren
mejoras importantes para generar cercania y fortalecer
la relacion conlos usuarios.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 5

Eficacia de uso

Las publicaciones permiten conocer actividades y
eventos impulsados por el Gobierno Regional. La
comunicacién estd orientada principalmente a
promover la cultura y el turismo de Lambayeque,
proyectando una imagen que busca fortalecer estos
sectores dentro de la regién.

La estrategia transmite una apuesta por el turismo a
través de la cultura y mantiene una linea comunicativa
coherente con ese propésito. Los contenidos permiten
identificar el enfoque que la marca busca desarrollar
para representar a Lambayeque.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 6

La presencia dela marca se observaprincipalmente en
Instagram, Facebook y TikTok. Sin embargo, la
comunicacién no logra mantenerse en la mente de la
audiencia ni generar recordacién constante. Los
contenidos se enfocan en temas culturales y de
identidad, pero no consiguen posicionarla marca como
un referente cercano dentro de la vida cotidiana de los
ciudadanos.
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Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

Eficacia de uso

La comunicacion difunde informacion cultural vy
eventos relacionados con la regién, pero no genera
una comunidad activa ni un sentimiento de
pertenencia. Los contenidos informan, aunque no
promueven suficiente interaccion ni cercania con la
poblacién. La comunicacién resulta limitada para
fortalecer el vinculo entre la marca y los ciudadanos
lambayecanos.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 7

Eficacia de uso

La presencia en Facebook, Instagram vy TikTok
representa un acierto porque permite utilizar las
principales plataformas digitales. Sin embargo, la
actividad en estas redes es reducida y la falta de
movimiento hace que la marca no permanezca
presente en la mente de las personas.

Facebook muestra un mejor alcance en comparacion
con Instagram y TikTok. El contenido mantiene un tono
muy serio y poco dinamico, especialmente para
publicos jovenes. Una comunicacidon mas interactiva
podria favorecer una mayor conexién con la audiencia.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 8

Eficacia de uso

Instagram y Facebook permiten llegar al publico joven
de manera adecuada. Sin embargo, la television
continda siendo un medio con gran presencia en los
hogares y representa una oportunidad para ampliar la
difusion de la marca mediante formatos mas
interactivos y accesibles para diferentes publicos.

La presencia en redes sociales es positiva, aunque
podria fortalecerse mediante herramientas que
amplien el alcance de las publicaciones. El uso de
publicidad pagada en plataformas como Instagram
permitiria llegar a nuevas audiencias y atraer personas
gue aln no conocen la marca.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 9

Eficacia de uso

El contenido visual resulta atractivo para mostrar
paisajes, productos y eventos desarrollados en la
region. Este tipo de publicaciones facilita la difusién de
los elementos que representan a Lambayeque y
contribuye a captar la atencién del publico.

Los contenidos generan interés al acercar a las
personas a las actividades, costumbres y eventos que
forman parte de la region. La comunicacion favorece
una mayor conexion con la informaciéon que la marca
busca transmitir.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 10

Eficacia de uso

La utilizacidn de Instagram, TikTok y Facebook permite
ampliar el alcance de las publicaciones y los
contenidos audiovisuales. La incorporaciéon de
plataformas adicionales, como YouTube, podria
fortalecer la difusiéon y ofrecer nuevas oportunidades
para presentar informacién sobre la region.

Las imagenes y videos representan adecuadamente la
cultura lambayecana y muestran elementos
importantes de la region. La identidad visual podria
reforzarse adn mas incorporando referencias
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Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

gastrondmicas u otros simbolos que permitan
identificar de manera inmediata las costumbres y
tradiciones de Lambayeque.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 11

Eficacia de uso

La marca se adapta a las tendencias actuales de
consumo de contenido mediante Facebook, Instagram
y TikTok. El uso de estas plataformas permite difundir
la identidad regional a través de canales mas cercanos
a las nuevas audiencias, sin depender Unicamente de
medios tradicionales como la television o la radio.

Los formatos audiovisuales son los que mejor
funcionan dentro de sus redes sociales. Los videos
generan mayor alcance e interaccibn que las
fotografias o flyers, especialmente en plataformas
como Instagram, Facebook y TikTok. El contenido con
valor agregado resulta mas atractivo para la audiencia
y favorece una mejor respuesta.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 12

Eficacia de uso

El uso de redes sociales representa una estrategia
adecuada para promocionar tanto la marca como los
atractivos turisticos y culturales de Lambayeque. Estos
espacios permiten difundirinformaciéon de manera mas
amplia y acercar la regién a diferentes publicos.

Las redes sociales son efectivas porque gran parte de
la poblacion se encuentra presente en estas
plataformas. Sin embargo, se necesita una mayor
promociény mas actividad constante para fortalecer la
presencia digital de la marca.

Frecuencia de
uso

Entrevistado 13

Eficacia de uso

La presencia en Instagram y Facebook resulta
insuficiente debido a la poca constancia en las
publicaciones. Aunque el contenido presenta buena
calidad visual, el nivel de interaccion, seguidores y
alcance sigue siendo reducido para una marca que
representa a toda una region. Se requiere una difusién
mucho méas amplia y sostenida.

La interaccién con la audiencia es limitada. Existen
comentarios y participaciones del publico que no
reciben respuesta, lo que genera una comunicacion
distante. Tanto en Instagram como en Facebook falta
cercania, didlogo y una gestién méas activa de la
comunidad para fortalecer el vinculo con los
seguidores.

Frecuencia de

uso Entrevistado 14

Eficacia de uso

El impacto de las redes sociales es bajo en
comparacién con el potencial que deberia tener una
marca regional. La cantidad de seguidores resulta
reducida considerando la poblacién de Lambayeque y
el acceso que actualmente existe a internet. En los
medios tradicionales la comunicacién parece estar
mas orientada al turista, cuando también deberia
fortalecer el reconocimiento de la marca entre los
propios lambayecanos.

La efectividad es baja porque la marca todavia no
genera el impacto necesario para posicionarse como
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Categoria Subcategoria

Entrevistados

Respuesta

un simbolo representativo de la regién. Muchas
personas desconocen la existencia de las marcas
regionales y contintan identificAndose Gnicamente con
Marca Perld. Esto limita la difusion de la cultura
lambayecana y reduce las posibilidades de proyectar
la identidad regional hacia otros espacios.

Frecuencia de
uso

Eficacia de uso

Entrevistado 15

El contenido audiovisual funciona bien en redes
sociales, especialmente mediante videos, reels y
formatos verticales. Sin embargo, la conexion mas
fuerte de la marca se produce en actividades
presenciales como concursos, ferias gastronémicas,
carnavales y eventos culturales. La experiencia
directa, el merchandising y el contacto con la marca
generan una relacion mucho mas cercana con el
publico.

La interaccibn con la audiencia se fortalece
principalmente durante los eventos y actividades
presenciales. Los contenidos audiovisuales permiten
visibilizar embajadores culturales, artesanos vy
tradiciones regionales, mientras que las actividades
fisicas facilitan un contacto mas directo con la
poblacién. La combinacién de ambas estrategias
contribuye a promover la cultura y atraer visitantes.

Frecuencia de
uso

Eficacia de uso

Entrevista 16

La utilizacion de redes sociales representa una
decisién acertada para cualquier institucion o marca.
Aunque existen aspectos por mejorar en contenido y
difusidn, estos canales continGan siendo herramientas
importantes para llegar a diferentes publicos y
fortalecer la presencia de la marca.

La interaccion actual todavia es limitada. El contenido
resulta muy general y requiere una mejor
segmentacién segun el publico al que se dirige.
Incorporar nuevos personajes, colaboradores vy
creadores con comunidades mas amplias permitiria
aumentar el alcance, fortalecer el engagement y
generar una conexiéon mas soélida con la audiencia.

Frecuencia de
uso

Eficacia de uso

Entrevista 17

La marca aun tiene poca visibilidad y presencia entre
la poblacién. La publicidad no logra llegar a suficientes
personas y el contenido parece quedarse Unicamente
en las publicaciones realizadas. Hace falta impulsar
mas la difusibn para que un publico mas amplio
conozca la existencia y los objetivos de la marca.

Los contenidos relacionados con la cultura, las
artesanas, la gastronomia y las tradiciones regionales
resultan interesantes y educativos. Este tipo de
material ayuda a conocer mejor la identidad de
Lambayeque y aporta valor a quienes consumen las
publicaciones.

Frecuencia de
uso

Entrevista 18

Los contenidos observados en redes sociales no
logran captar suficiente atencidon ni generar interés
para continuar visualizandolos. La propuesta cultural
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Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

Eficacia de uso

presentada no resulta lo suficientemente atractiva para
conectar con la audiencia ni diferenciarse dentro del
contenido que circula en plataformas digitales.

La estrategia se enfoca en mostrar elementos
culturales de Lambayeque, pero dejade lado aspectos
fundamentales para captar la atencién del publico. Los
contenidos no desarrollan un enfoque que despierte
identificacion, nostalgia o curiosidad. La difusidn se
centra en publicar informacién cultural sin trabajar el
camino creativo que permita generar interés y
permanencia en la audiencia.

Frecuencia de
uso

Entrevista 19

Eficacia de uso

Las publicaciones en Facebook permiten acercar la
marca a jévenes y usuarios activos en redes sociales.
Estos espacios contribuyen a que la marca gane
visibilidad y sea conocida por mas personas.

Las redes sociales representan una herramienta
efectiva para informar y captar la atencion de jovenes
y adultos. Eluso constante de estas plataformas facilita
la difusién de contenidos y permite acercar la
informacién a los espacios donde las personas
interactian diariamente.

Frecuencia de
uso

Entrevista 20

Eficacia de uso

El trabajo desarrollado en marketing digita y
comunicacion audiovisual refleja organizacion vy
conocimiento en la gestion de la marca. Existe una
estrategia respaldada porun equipo que busca difundir
la identidad lambayecana mediante contenidos
digitales y recursos visuales coherentes con el
mensaje que desean transmitir.

La comunicacion transmite de manera clara los
elementos que representan a Lambayeque. La difusion
de la cultura, las tradiciones y otros aspectos
caracteristicos de la region mantiene coherencia con
los objetivos de la marca y permite comunicar
adecuadamente aquello que buscarepresentar.

Nota. Autoria propia

Las respuestas presentadas corresponden a la categoria canales y herramientas de

comunicacion, centrada en como la ‘Marca Lambayeque’ utiliza los medios y

plataformas para difundir su mensaje e interactuar con el publico. En general, los

participantes reconocen que la marca ha logrado tener presencia en redes sociales

como Facebook, Instagram y TikTok, lo cual es positivo considerando la actualidad

digital. Sin embargo, esta presencia no siempre se traduce en una comunicacion

efectiva. Las publicaciones suelen ser informativas, pero no generan suficiente
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interaccion. Falta cercania, dinamismo y espacios donde el publico pueda participar o

sentirse parte de la marca.

Si bien se valora el contenido visual, como imagenes o videos que muestran

paisajes y cultura regional, se percibe que las redes estan subutilizadas. En algunos

casos, el contenido parece pensado solo para informar, sin despertar mayor interés o

conexion emocional. Algunos entrevistados incluso indicaron que nunca habian visto

publicidad directa o contenido llamativo de la marca. Por otro lado, en los espacios

presenciales (como ferias o eventos culturales) la marcalogra conectar mejor con la

audiencia. También se destaca el uso de elementos como merchandising con iconos

locales, que refuerzan el vinculo identitario. Aun asi, hay consenso en que se necesita

una estrategia mas clara, que combine mejor los medios digitales y tradicionales, v,

sobre todo, que conozca bien a su publico para construir una comunicacion mas

cercana, creativa y recordable.

Tabla7
Posicionamiento Estratégico

Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

Diferenciacion

Entrevistado 1

Ejes teméticos

Estrategia

Predomina la difusién de eventos organizados por la
municipalidad y actividades orientadas a atraer publico.
Aungue existen algunos contenidos culturales, el
enfoque sigue siendo mas publicitario que social. Haria
falta apostar por contenido més organico que fortalezca
la conexién con la comunidad.

Los videos suelen abordar aspectos culturales de la
region, como tejidos tradicionales o formas de
preparacion gastronémica. Destaca el uso del
storytelling para contar la historia detras de estas
practicas y darles mayor valor cultural.

Diferenciacion

Entrevistado 2

Ejes teméticos

No se identifica wuna estrategia claramente
diferenciadora frente a otras marcas regionales. El
contenido se centra en difundir actividades vy
acontecimientos de la regidn, pero no se percibe un
elemento distintivo que la haga resaltar.

Predominan publicaciones relacionadas con acciones
del Gobierno Regional y la promocion de atractivos
turisticos, como la Reserva de Chaparri o Oyotun. El
contenido se orienta principalmente a mostrar lugares
representativos de la region.
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Categoria

Subcategoria

Entrevistados

Respuesta

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 3

La principal diferencia radica en el énfasis que se da a
la cultura, las tradiciones y las costumbres de
Lambayeque. La riqueza cultural de la region se
presenta como un elemento capaz de atraer el interés
de personas dentro y fuera del territorio.

Se combinan contenidos modernos con aspectos mas
tradicionales. La promocién de la marca va de la mano
con la difusién de costumbres, tradiciones y diversidad
cultural, logrando captar la atencion tanto a nivel
regional como nacional.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 4

A diferencia de otras marcas distritales, se busca
representar la cultura lambayecana de manera mas
amplia, incluyendo gastronomia, danzas, eventos y
concursos. Este enfoque constituye un punto
diferenciador que aln podria aprovecharse mejor.

La identidad cultural ocupa un lugar central en las
publicaciones. Se destacan elementos como la
gastronomia, la danza, los museos y aquello que
genera orgullo regional, contribuyendo a dar a conocer
aspectos que muchas personas aun desconocen.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 5

No existe suficiente conocimiento sobre el trabajo de
otras marcas regionales para establecer
comparaciones directas. Sin embargo, se percibe un
esfuerzo constante por difundirinformacion y mantener
presencia en la comunidad mediante sus publicaciones.

Predominan los contenidos turisticos y la difusion de
lugares representativos de Lambayeque. Ademas de la
cultura, se muestran espacios naturales y diversos
atractivos que la region tiene para ofrecer.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 6

A diferencia de otras marcas regionales que tienen
poca presencia o escasa informacién disponible, existe
una intencion de generar valor mediante contenidos
relacionados con la regién. Aunque aun no logra
conectar plenamente con la comunidad, representa un
avance respecto a otras iniciativas similares.

Los contenidos giran principalmente en torno a la
cultura y a eventos realizados en Lambayeque. Sin
embargo, seria valioso ampliar los temas e incorporar
informacién que motive a las personas a participar,
conocer mas lugares y encontrar nuevas razones para
involucrarse con la regién.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 7

Destaca la participacibnde personas en los contenidos,
especialmente un video protagonizado por nifios
promocionando actividades. Este tipo de propuestas
resulta poco comun en otras marcas y aporta cercania
y dinamismo a la comunicacion.

Predominan los flyers informativos y los videos que
muestran la experiencia de visitar Lambayeque.
Ademas de exhibir paisajes y lugares turisticos, seria
interesante incluir mas testimonios 0 personas
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Categoria

Subcategoria

Entrevistados

Respuesta

contando sus experiencias e invitando a conocer los
destinos.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 8

El enfoque principal esta en resaltar la cultura, las
costumbres y la identidad de Lambayeque,
proyectandolas no solo a nivel nacional sino también
hacia publicos internacionales.

Uno de los contenidos méas recordados es el
relacionado con los caballos de paso, por representar
una tradicion muy vinculada a la identidad del norte.
Este tipo de publicaciones logra captar la atencién y
generar un impacto positivo en la audiencia.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 9

La cercania en la forma de comunicar y presentar la
informacioén facilita que el publico se interese por los
lugares y actividades de la regién. El contenido resulta
atractivo y motiva a mantenerse informado.

Las fotografias de calidad, los paisajes, los eventos y el
cuidado visual de los reels contribuyen a despertar
interés por la marca. La presentacién ordenada y
atractiva favorece que las personas deseen seguir sus
redes sociales.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 10

Ademas de mostrar lugares ampliamente conocidos, se
presentan destinos menos difundidos de laregion. Esto
permite tener una visidn mas completa de Lambayeque
y despierta interés por descubrir nuevos espacios.

Los contenidos incluyen lugares turisticos, gastronomia
y especies representativas como el oso de anteojos. La
formaen que se muestran estos elementos contribuye
a generar mayor interés por conocer la regiéon y sus
atractivos.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 11

La producciény postproduccién audiovisual constituye
uno de los aspectos mas destacables. La edicion de los
contenidos aporta valor a la marca, aunque seria
conveniente fortalecer la estrategia de marketing digital
para generar mayor interés y cercania con el publico.

Predominan contenidos relacionados con turismo,
gastronomia y eventos sociales, temas que aparecen
con frecuencia en sus publicaciones.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 12

Los reels centrados en paisajes y turismo transmiten
claramente la esencia de Lambayeque. También
destacan contenidos tipo documental donde las
personas comparten aspectos de su cultura y
actividades tradicionales.

El turismo es la temética mas visible, especialmente a
través de paisajes y destinos. Sin embargo, también
resaltan contenidos culturales, como el documental
sobre cdmo lleg6 el algoddn a Lambayeque.

Diferenciacion

Entrevistado 13

No se percibe una estrategia de comunicacién
claramente definida ni un elemento diferenciador.
Existe contenido atractivo visualmente, pero falta
planificaciony un trabajo mas sélido en la construccion
de comunidad.
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Categoria

Subcategoria

Entrevistados

Respuesta

Ejes teméticos

Los reels generan mayor identificacién al mostrar
paisajes, ciudad y personas. Sin embargo, falta
incorporar llamados a la accién y mostrar personajes
cotidianos o experiencias reales que permitan una
conexion mas cercana con el publico.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevistado 14

La marca destaca por transmitir la esencia de
Lambayeque mas alla de sus atractivos turisticos. La
calidez de la gente y la experiencia que vive el visitante
forman parte importante de su propuestade valor.

La cultura constituye el eje principal dela comunicacion.
Elementos como Naylamp, las Tumbas Reales y la
herencia Muchik permiten mostrar la historia regional y
despertar interés en los visitantes.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 15

Uno de los aspectos mas interesantes es la
participacién de embajadores y actores culturales que
cuentan sus propias experiencias. Dar voz a quienes
forman parte de la cultura aporta autenticidad y
cercania al contenido.

Predominan los temas culturales, turisticos y la difusion
de eventos. El contenido busca mostrar lugares para
visitar y atraer turistas, ademas de fortalecer el interés
porla identidad regional.

Diferenciacion

Ejes teméticos

Entrevistado 16

La calidad audiovisual, fotogréficay gréafica destaca
frente a otros aspectos. Los videos, fotografias y
disefios presentan un nivel visual cuidado que favorece
la imagen de la marca.

Las festividades y eventos regionales generan mayor
interés e impacto que otros temas. Actividades como el
Festicum suelen captar mas atencion que los
contenidos turisticos tradicionales.

Diferenciacion

Ejes tematicos

Entrevista 17

La comunicacion se enfocaprincipalmente en transmitir
la cultura y los elementos representativos de
Lambayeque. Aun asi, hace falta ampliar el alcance
para gue mas personas conozcan la existencia de la
marca.

Predominan los contenidos tradicionales y culturales.
Sin embargo, la falta de interaccién limita el impacto y
dificulta una conexion mas efectiva con el publico.

Diferenciacion

Ejes teméaticos

Entrevista 18

Existe una linea comunicativa coherente enfocada en
compartir historia, identidad y sentido de pertenencia.
No obstante, seria valioso complementar esos
contenidos con elementos mas emocionales que
evoquen recuerdos y fortalezcan la identificacion con
Lambayeque.

Los contenidos relacionados con caballos de paso son
los mas recordados. Aunque representan una tradicién
importante, seria conveniente equilibrarlos con mas
temas de gastronomia, cultura e historias que generen
orgullo e identificacion regional.

Diferenciacion

Entrevista 19

La difusion de lugares, actividades y trabajos
desarrollados en la regién genera interés y curiosidad
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Categoria Subcategoria Entrevistados

Respuesta

Ejes teméticos

por conocer mas sobre Lambayeque. Este enfoque
aporta un valor que no siempre se observa en otras
marcas.

Las imagenes y videos llaman la atencidn y despiertan
el deseo de visitar los lugares mostrados. El contenido
visual favorece el interés por descubrir la region.

Diferenciacion

Entrevista 20

Ejes teméticos

La calidad visual, el uso adecuado de herramientas
digitales y la presentacion ordenada de los contenidos
constituyen aspectos que la diferencian de otras
marcas.

Las publicaciones abarcan gastronomia, danzas,
paisajes, tradiciones, cultura y turismo. El contenido
busca mostrar la rigueza de Lambayeque, atraer
visitantes y difundir laidentidad regional.

Nota. Autoria propia

En la categoria Posicionamiento Estratégico, se observa que la ‘Marca Lambayeque’

tiene un fuerte enfoque en resaltar su identidad cultural. La gastronomia, la danza,

personajes historicos y los paisajes regionales son temas recurrentes que aportan

valor y diferenciacion frente a otras marcas. Este contenido cultural es visto como un

aspecto importante para conectar con el publico. El uso de recursos audiovisuales,

como reels y videos bien producidos, también es valorado porque atrae la atenciéon y

da una imagen cercana cuando incluye a actores culturales o ciudadanos participando

activamente.

Esto ayuda a que la comunicacién se perciba menos institucional y mas

humana. Sin embargo, algunos consideran que la estrategia no logra diferenciarse

completamente, manteniéndose a veces en patrones genéricos o demasiado formales

gue dificultan una conexién emocional fuerte. Se sugiere que la marca podria

incorporar contenidos mas cotidianos y sociales, alejandose del enfoque

exclusivamente turistico o institucional para lograr mayor cercania con la audiencia.

La estrategia muestra un buen potencial basado en la identidad y el contenido

visual atractivo, pero necesita fortalecer su diferenciacion y la capacidad para generar

un vinculo emocional y comunidad activa alrededor de la marca.
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Tabla 8
Acciones de Comunicacion

Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Acciones de
difusion

Entrevistado 1

Impacto
comunicacional

La marca tiene poco alcance en redes sociales y sus
publicaciones no logran llegar a gran parte del publico.
Incluso los eventos difundidos recientemente pasan
desapercibidos, lo que evidencia limitaciones en su
visibilidad y en el funcionamiento de su estrategia
digital.

Las campafias pueden generar impacto, pero el
enfoque se concentra demasiado en actividades
vinculadas a la municipalidad. Seria importante difundir
también iniciativas culturales y sociales impulsadas por
organizaciones de la comunidad para fortalecer la
conexion con el publico.

Acciones de
difusion

Entrevistado 2

Impacto
comunicacional

La identidad visual resulta poco atractiva y genera
confusidndesdeel primer contacto. Ellogo no transmite
claramente el propdésito de la marca, mientras que las
publicaciones, portadas y descripciones no logran
captar suficiente atencion.

El impacto es muy reducido. La baja cantidad de
reacciones, reproducciones e interacciones refleja que
las publicaciones no estan generando una respuesta
significativa por parte del publico.

Acciones de
difusion
Acciones de Entrevistado 3

Comunicacioén

Impacto
comunicacional

Los spots destacan las tradiciones, la cultura y las
actividades cotidianas de la regién. El uso de recursos
audiovisuales para recrear escenas historicasy mostrar
costumbres lambayecanas permite transmitir mejor la
riqueza cultural.

La difusidn de la cultura y las tradiciones genera orgullo
e identificacionconlaregion. Ademas, contribuye a que
estos elementos sean conocidos por personas de otras
ciudades y regiones.

Acciones de
difusion

Entrevistado 4

Impacto
comunicacional

Al observar las campafas de la Marca Lambayeque ha
sido positiva porque muestran aspectos importantes de
la identidad, cultura y atractivos de la region. Sin
embargo, siento que todavia no generan un nivel de
interaccion constante con el publico, especialmente
entre los jévenes.

Existe una percepcion positiva de la marca, pero su
alcance sigue siendo limitado. A diferencia de otros
casos, como Puerto Rico, donde la interaccion vy
participacién del publico es constante, alin falta
aprovechar mejor el potencial dela comunicaciondigital
para generar mayor interés y conexion.

Acciones de
difusion

Entrevistado 5

Impacto
comunicacional

Las publicaciones se enfocan principalmente en
turismo, naturaleza y lugares representativos de la
region. El contenido busca mostrar la diversidad de
atractivos que Lambayeque ofrece mas alld de sus
elementos culturales.

El logo y la identidad visual permiten asociar
rapidamente la marca con Lambayeque. Aunque las
Tumbas Reales no representan toda la identidad
regional, funcionan como un simbolo reconocible que
facilita el sentido de pertenencia y reconocimiento.
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 6

La experiencia resulta poco atractiva porque los
contenidos no aportan informacion novedosa ni
generan interés por seguir explorando la péagina. La
informacién suele percibirse como conociday repetitiva.

La cultura y la historia regional estan presentes en los
contenidos, pero no se percibe una estrategia que
fortalezca el sentido de pertenencia o despierte nuevo
interés. El valor informativo existe, aunque no logra
generar una conexion mas profundacon el publico.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 7

Los videos recientes resultan mas atractivos y generan
interés por conocer Lambayeque. Sin embargo, otros
contenidos, como algunos documentales, pierden
dinamismo y terminan siendo menos atractivos para
mantener la atencién.

Los elementos visuales utilizados reflejan
adecuadamente la cultura lambayecana. No obstante,
el alcance limitado de la marca reduce su capacidad
para representar y llegar a un publico mas amplio.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 8

Las campafias muestran esfuerzo y una intencion clara
de promover la regién. Destacan especialmente los
videos de paisajes y atractivos turisticos, que ayudan a
despertar interés por conocer mas lugares de
Lambayeque.

Los contenidos transmiten informacion sobre cultura,
gastronomiay turismo de manera clara. Esto contribuye
a fortalecer el conocimiento y valoracion de la identidad
regional.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 9

La marca permitié descubrir actividades, eventos y
lugares que antes pasaban desapercibidos. El
contenido funciona como una fuente de informacion (til
para conocer mejor la regiobn y sus posibilidades
turisticas.

Las publicaciones generan interés por mantenerse
informado sobre la historia, actividades y atractivos de
Lambayeque. Esto favorece que mas personas quieran
visitar la regiény conocerla mejor.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 10

Las publicaciones incentivan a conocer lugares menos
explorados de la regiéon, como las cataratas de Espinal
en Oyotun o el Bosque de Pémac. El contenido permite
descubrir espacios que incluso muchos lambayecanos
desconocen.

Las imagenes y videos generan satisfacciony orgullo al
mostrar la diversidad natural y cultural de Lambayeque.
Lugares como Zafia, los bosques, los rios y las
cataratas refuerzan el valorde la regidon y su identidad.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 11

No se percibe una campafia publicitaria claramente
definida ni asociada a fechas o acontecimientos
especificos de la region. Aunque el contenido
audiovisual destaca por su calidad y creatividad, no se
identifica un mensaje central o0 una intencién
comunicativa sostenida que permita reconocer una
campafia como tal.

El contenido audiovisual contribuye a difundir las
riguezas culturales, gastrondmicas e histdricas de
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Lambayeque. El esfuerzo creativo detrds de estos
materiales favorece que las personas se sientan
identificadas y valoren mas los elementos
representativos de la region.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 12

Los videos resultan méas atractivos que las
publicaciones estéticas porque transmiten mejor el
mensaje de la marca. A través de ellos se muestran
paisajes, cultura, turismo y especies dela region de una
manera mas dinamica y llamativa.

La difusion de paisajes, lugares turisticos y elementos
culturales genera una percepcion positivade la region.
Aunque seria interesante dar mayor espacio a la
gastronomia, el contenido logra transmitir una imagen
favorable de Lambayeque.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 13

Las campafias destacan por el uso de colores,
imagenes y videos atractivos que representan la cultura
y las tradiciones de la regidn. Existe un esfuerzo por
transmitir la identidad lambayecana y generar orgullo en
quienes observan el contenido. Sin embargo, ain falta
mayor constancia y alcance para que el mensaje llegue
a mas personas.

Existe la intencion de conectar con la poblacién
mediante entrevistas, videos y paisajes
representativos. No obstante, la difusion todavia es
limitada, al punto de que muchas personas desconocen
la existencia de la propia Marca Lambayeque. La
conexién con el publico ain requiere una estrategia
més sélida

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 14

La marca suele participar como auspiciadora junto a
empresas Yy agencias de viajes, aunque podria asumir
un rol mas protagénico. Existe potencial para fortalecer
la identificacion de los lambayecanos con su region
mediante acciones que refuercen el orgullo y el sentido
de pertenencia.

Una marca regional debe generar representacion e
identidad. Casos como San Roque muestran c6mo una
historia, un producto y una tradicién pueden despertar
orgullo en la poblacion. La Marca Lambayeque deberia
consolidar ese mismo nivel de identificacion con la
historia y cultura del departamento.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 15

La experiencia resulta positiva y agradable,
especialmente cuando se da voz a actores culturales
gue representan la identidad de laregién. Sin embargo,
aun seria valioso fortalecer la articulacion entre
distritos, provincias e instituciones para construir una
identidad regional més integrada y visible.

La marca busca diferenciar a Lambayeque de otras
regiones de la costa norte y fortalecer una identidad
propia. No obstante, todavia existen dudas sobre qué

elementos representan realmente esa identidad.
Experiencias como el carnaval lambayecano
evidencian la importancia de valorar expresiones

propias de la regién, como los carnavales de illimo o
Patapo, para construir una imagen mas auténtica y
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

coherente. También destaca la intencion de generar
una identidad cultural similar a la que promueve la
Marca Peru.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevistado 16

Las campafias presentan contenidos interesantes,
especialmente aquellos relacionados con festividades y
actividades regionales. Sin embargo, la difusion sigue
siendo limitada y no logra captar plenamente la
atencion del publico joven, a pesar de desarrollarse
principalmente en redes sociales.

La identidad regional ya existe entre los ciudadanos
lambayecanos, por lo que el contenido mostrado no
suele percibirse como algo novedoso. Haria falta
incorporar propuestas diferentes que fortalezcan el

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevista 17

sentido de pertenencia desde enfoques mas
innovadores.
El contenido resulta interesante, pero mantiene

formatos que ya se han visto anteriormente. Seria
conveniente incorporar propuestas mas innovadoras y
dindmicas para evitar la repeticion y generar mayor
interés entre los usuarios.

Los videos transmiten cercania con la ciudad y
despiertan recuerdos vinculados a Lambayeque. Este
tipo de contenido favorece que las personas se sientan
mas conectadas con su entorno y valoren mas su lugar
de origen.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevista 18

La interacciobn generada por la marca es baja,
especialmente en Instagram. Aunque algunos
contenidos presentan mejores resultados en Facebook
debido a las caracteristicas de su publico, en general
las publicaciones no logran captar suficiente atencién ni
generar una participacién constante.

No se percibe una planificacién basada en campafias
especificas mas alla del lanzamiento inicial de la marca.
La gestion parece centrarse en publicar contenido de
manera continua sin desarrollar acciones orientadas a
fidelizar a los ciudadanos o fortalecer la relacion con la
audiencia. Esto transmite una sensacién de poca
planificacidny escasa estrategia a largo plazo.

Acciones de
difusion

Impacto
comunicacional

Entrevista 19

Los videos, imagenes y publicaciones resultan
atractivos y llaman la atencibn desde el primer
momento. El contenido logra despertar interés por
conocer mas sobre las actividades y espacios
representativos de la region.

La difusién de actividades, costumbres y lugares de
Lambayeque contribuye a que mas personas conozcan
la region, tanto dentro como fuera de ella. Las
publicaciones fortalecen la visibilidad del territorio y
favorecen el interés turistico al mostrar aspectos
propios de laidentidad regional.

Acciones de
difusion

Entrevista 20

La calidad visual de los videos, flyers y demas
materiales destaca positivamente. El uso de colores,
recursos graficos y mensajes persuasivos permite
transmitir la informacién de manera clara y atractiva.
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Categoria Subcategorias Entrevistados Respuesta

Las publicaciones refuerzan la identidad regional al
difundir cultura, tradiciones, historia y turismo. El
contenido transmite orgullo, pertenencia y valoracion
por los elementos que caracterizan a Lambayeque,
contribuyendo a fortalecer el vinculo con la regién.

Impacto
comunicacional

Nota. Autoria propia

En relacion con las Acciones de Comunicacion de la ‘Marca Lambayeque’, la
percepcion general indica que, aunque las iniciativas son valoradas y tienen un
enfoque claro en resaltar la identidad regional, su alcance e impacto todavia son
limitados. Las campafias suelen utilizar colores e iconos representativos, lo que
contribuye a que la poblacion pueda identificarse con la marca, aunque no
necesariamente reflejan toda la diversidad cultural de la regién. Los contenidos
audiovisuales, especialmente los videos y reels que muestran paisajes, tradiciones y
gastronomia, son los que mas llaman la atencién y generan un efecto positivo en
quienes los ven, despertando interés y orgullo por la region. Sin embargo, hay quienes
mencionan que la comunicacion puede sentirse repetitiva, poco dinAmica o con poca
innovacion, lo que reduce el impactoy la capacidad de mantener una audiencia activa.

Se destaca también la falta de una estrategia claray continua para mantener la
presencia en redes y en eventos. Esto provoca que la visibilidad sea baja, afectando la
interaccién con el pablico y la construccién de un sentido de pertenencia fuerte.
Ademas, la comunicacion a veces se percibe demasiado institucional o ligada solo a la
gestion publica, lo que limita la identificacion emocional con la marca. Por otro lado,
hay interés en que la marcatrabaje de forma mas articulada con distintas autoridades
y actores locales para fortalecer una identidad regional unificaday auténtica, sin
necesidad de recurrir a referencias externas. La calidad visual y comunicativa de
algunas campafias es reconocida, pero se considera que podrian tener mayor impacto
si se amplia su difusion y se diversifica el contenido para llegar a publicos mas

variados, especialmente jovenes.
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Objetivo 2: Analizar las caracteristicas del posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’

percibidas por los jovenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo.

Tabla9
Narrativa estratégica

Respuesta

Existe la intencion de integrar aspectos culturales y
sociales de la region, pero la ejecucion se concentra
principalmente en eventos. Hechos culturales, noticias
relevantes y acontecimientos importantes para
Lambayeque reciben poca visibilidad, lo que limita una
representacién mas completade la identidad regional.

El contenido mantiene un enfoque principalmente
informativo. Predomina la difusién de eventos y
actividades, pero falta incorporar storytelling y
recursos que generen emociones o motiven a las
personas a involucrarse, participar o visitar los
espacios promocionados.

Categoria Subcategorias Entrevistados
Representatividad
Entrevistado 1
Persuasion
Representatividad
Entrevistado 2
Persuasion
Narrativa

estratégica

El discurso se dirige a un publico amplio y no a
sectores especificos. Esta amplitud permite incluir
tanto a ciudadanos de Lambayeque como a personas
de otras regiones, aunque también dificulta generar un
mensaje que destaque o conecte de forma mas
particular con determinados grupos.

Las publicaciones resultan poco persuasivas debido al
uso de textos extensos y, en algunos casos, a la
ausencia de descripciones. Los videos narrados
generan mayor interés y captan mejor la atencién que
las publicaciones estéticas.

Representatividad

Entrevistado 3

Persuasion

La Marca Lambayeque busca representar distintos
aspectos culturales y sociales de la regién, lo que
contribuye a generar una identidad compartida. Sin
embargo, no estoy completamente seguro de que su
discurso logre integrar a todos los sectores por igual,
ya que su difusion todavia parece limitada.

Las publicaciones logran despertar interés en algunas
personas y generar impacto. Sin embargo, seria
importante ampliar la difusibn mediante spots,
campafias y otros formatos que permitan llegar a mas
regiones y fortalecer el alcance de la marca.

Representatividad
Entrevistado 4

Persuasion

La diversidad cultural de Lambayeque esta presente
en los contenidos y se intenta integrar distintos
elementos de la identidad regional. Sin embargo,
muchas personas desconocen la marca o0 no
encuentran motivos suficientes para seguir explorando
sus publicaciones. Hace falta generar mas curiosidad,
cercania e interés por descubrirla riqueza cultural que
se muestra.

La capacidad persuasiva sigue siendo limitada. El nivel
de interaccién, comentarios y compartidos no refleja
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

un fuerte impacto en la audiencia. Se requiere una
conexibn mas natural con los usuarios para que el
contenido genere interés genuino y motive a las
personas a difundirlo de manera organica.

Representatividad

Entrevistado 5

Persuasion

Existe una preocupacién por incluir distintos sectores
culturales de la regién, aunque no siempre se logra
plenamente. Algunos eventos parecen dirigirse a
publicos especificos, mientras que las actividades
culturales muestran una mayor intencién de
integracién

La marca cumple con informar sobre actividades y
eventos, pero todavia no logra posicionarse como una
referencia para atraer visitantes o turistas. El publico
puede enterarse de lo que sucede en laregidn, aunque
dificilmente decide visitarla Gnicamente por las
publicaciones de la marca.

Representatividad

Entrevistado 6

Persuasion

La marca tiene acceso a una gran cantidad de
informacién y recursos relacionados con la region,
pero no los aprovecha completamente. EXxiste
potencial para integrar mejor aspectos culturales y
sociales, aunque la estrategia actual no logra
desarrollarlo de manera efectiva.

El contenido es informativo, educativo e interesante,
pero no genera una conexién emocional con la
audiencia. Falta construir comunidad y hacer que las
personas se sientan parte de algo mas grande a través
de la marca.

Representatividad

Entrevistado 7

Persuasion

Se percibe un esfuerzo por representar diferentes
expresiones culturales y atraer a publicos diversos. Sin
embargo, seria positivo incorporar otras comunidades
0 sectores que actualmente tienen poca visibilidad
dentro de los contenidos.

Las publicaciones méas recientes logran transmitir la
experiencia de visitar Lambayeque. La combinaciénde
cultura, musica y recursos audiovisuales genera
interés por conocer algunos destinos turisticos y
participar de la experiencia regional.

Representatividad

Entrevistado 8

Persuasion

Existe una representacion constante de la costa y
parte de la sierra lambayecana, aunque algunos
territorios reciben menor atencién. Seria conveniente
replantear ciertos enfoques para representar mejor los
espacios que forman parte de la identidad regional.

El enfoque general es adecuado, pero puede
fortalecerse mediante plataformas como YouTube o
espacios donde se muestren con mayor profundidad
los procesos, investigaciones y detalles detras de cada
contenido. Esto permitiria generar un impacto mas
amplio dentro y fuera de la region.

Representatividad Entrevistado 9

Las publicaciones buscan ofrecer experiencias
relacionadas con la cultura, el turismo y la vida
regional. El contenido permite conocer mejor lo que
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Persuasion

ocurre en Lambayeque y favorece una mayor
valoracion de su riqueza cultural.

El contenido desperté interés por conocer mas lugares
de Lambayeque y motivo visitas a distintos destinos de
laregion. La informaciéncompartidafunciona como un
incentivo para explorary participar en las actividades
promovidas.

Representatividad

Entrevistado 10

Persuasion

La promocion de destinos turisticos incentiva tanto el
turismo externo como el interno. Ademas de los
lugares més conocidos, se visibilizan espacios como
Mayascén y otros atractivos menos difundidos,
ampliando las posibilidades de exploracion dentro de
la region.

El uso de fotografias y videos resulta altamente
atractivo para el publico. La difusion de paisajes,
gastronomia y centros turisticos genera satisfaccion,
orgullo e interés por descubrir méas espacios
representativos de Lambayeque.

Representatividad

Entrevistado 11

Persuasion

La marca intenta mostrar distintos aspectos de la
regién, no solo turismo, sino también eventos,
autoridades y actividades de interés general. Sin
embargo, podria incorporar contenidos relacionados
con probleméticas locales, cuidado del entorno vy
acciones ciudadanas que permitan una representacion
méas completade la realidad lambayecana.

El contenido audiovisual resulta atractivo, pero las
descripciones suelen ser extensas y poco dinamicas.
Falta una comunicacién mas cercana e interactiva que
capte mejor la atencion del publico y motive una
participacién mas activa.

Representatividad

Entrevistado 12

Persuasion

La integracién de grupos sociales y culturales forma
parte de la esencia de la marca. La difusion de
costumbres, cultura, gastronomia y turismo permite
representar diferentes aspectos de la identidad
regional y transmitir el mensaje que busca proyectar.

Los videos resultan mas efectivos que las
publicaciones estaticas porque generan mayor
atencion e interés. Apostar con mas frecuencia por
formatos audiovisuales permitiria fortalecer la
capacidad persuasiva de la marca.

Representatividad

Entrevistado 13

Persuasion

Se observa un esfuerzo por incluir diferentes
localidades de Lambayeque, como Safa, Cahuas y
Cafiaris, mostrando que la comunicacion no se limita
Unicamente a Chiclayo. Sin embargo, seria
conveniente desarrollar contenidos especificos para
cada zona en lugar de concentrar demasiada
informacién en una sola publicacion.

La principal necesidad esta en una mejor planificacion
y difusién de contenidos. Ademas de organizar mejor
los temas, seria importante fortalecer alianzas y
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

participar en mas eventos que ayuden a posicionary
difundir la Marca Lambayeque.

Representatividad

Persuasion

Entrevistado 14

El discurso busca generar unién e identidad entre los
lambayecanos mediante elementos compartidos como
cultura, tradiciones e historia. No obstante, este
objetivo auin no se cumple plenamente debido al
limitado conocimiento que existe sobre la marca y a
estrategias de comunicacidon que no logran llegar a
gran parte de la poblacién.

La capacidad persuasiva es muy baja. Si el mensaje
realmente estuviera conectando con la poblacién, el
reconocimiento de la marca seria mucho mayor. La
faltade alcance y visibilidad refleja que el discurso adn
no logra convencer ni movilizar al publico.

Representatividad

Persuasion

Entrevistado 15

El discurso integra cultura, turismo, educacién, medio
ambiente y desarrollo tecnolégico. Ademéas de mostrar
lo que representa Lambayeque en la actualidad,
proyecta una visidn sobre sus posibilidades de
crecimiento y desarrollo futuro, vinculando identidad
regional con progreso.

La participacién de actores culturales y ciudadanos
fortalece la conexién con el publico. Actividades como
concursos de marinera, el King Kong mas grande o el
evento de los Mil Pafuelos al Aire permiten
representar una imagen hospitalaria y cercana de
Lambayeque, generando identificacién y sentido de
pertenencia.

Representatividad

Persuasion

Entrevistado 16

Los contenidos incorporan personas de caserios y
zonas alejadas, permitiendo visibilizar sectores que
muchas veces permanecen fuera de la comunicacion
tradicional. Sin embargo, sigue existiendo el desafio
de lograr que esos mismos grupos tengan acceso real
a los contenidos difundidos.

La persuasion es moderada. Los videos vy
recopilaciones de eventos generan cierto interés, pero
no alcanzan el nivel necesario para influir de manera
significativa en las decisiones o comportamientos del
publico.

Representatividad

Persuasion

Entrevista 17

La participacion de artesanas y personas vinculadas a
actividades tradicionales permite representar sectores
alejados de la region. Elementos como los tejidos y la
gastronomia ayudan a visibilizar practicas culturales
gue forman parte de la identidad lambayecana.

Aunque el contenido genera emociones y cercania con
la region, no logra producir un impacto duradero. Falta
incorporar propuestas mas novedosas que permitan
diferenciarse y permanecer en la memoria de la
audiencia.

Representatividad

Entrevista 18

Existe una intencidon clara de incorporar actores
sociales y culturales en los contenidos. Sin embargo,
la participacion de estos personajes parece limitarse a
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Persuasion

colaboraciones puntuales, sin una estrategia mas
amplia que permita generar beneficios sostenibles
para ellos y para la propia marca. Hace falta una
planificacién mas profunda detras de cada accion.

La comunicacion busca transmitir la experiencia de
estar en Lambayeque, pero algunos elementos
terminan opacando otros aspectos importantes de la
regiéon. Por ejemplo, los caballos de paso permanecen
en la memoria con mas fuerza que la gastronomia, los
atractivos turisticos o las experiencias culturales, lo
gue evidencia la necesidad de diversificar mejor los
mensajes.

Representatividad

Entrevista 19

Persuasion

La difusion de historias y tradiciones locales permite
visibilizar personas y oficios representativos de la
region. Casos como el de la artesana que trabaja la
textileria con algodén muestran conocimientos
transmitidos de generacion en generacion y aportan
valor a la identidad cultural de Lambayeque.

Las publicaciones generan interés por conocer mas
sobre la region y sus actividades. El contenido logra
despertar curiosidad tanto en quienes viven en
Lambayeque como en personas que desconocen sus
atractivos y tradiciones.

Representatividad

Entrevista 20

Persuasion

La comunicacidon reune distintos elementos de la
identidad regional, como tradiciones, gastronomia,
playas, cultura veraniega y costumbres locales. Esta
combinacién permite construir una imagen amplia y
representativa de Lambayeque.

El contenido conecta emocién y mensaje en una
misma experiencia. A través de imagenes, videosy
publicaciones, se transmiten sentimientos de carifio,
tradicion, orgullo e identificacion con la cultura
lambayecana.

Nota. Autoria propia

En esta categoria, se observa que la ‘Marca Lambayeque’ intenta integrar a distintos

sectores sociales y culturales de la region, mostrando su diversidad y tradiciones. El

discurso busca ser persuasivo, invitando a la gente a conocer y participar en eventos,

y resaltando aspectos turisticos, culturales y hasta tecnologicos de la region. E incluso

con ello, no siempre logra conectar con todos los publicos. A veces el mensaje parece

estar dirigido a un publico mas especifico, como la clase media alta, o se percibe poco

claro y dificil de entender para algunos seguidores. Las respuestas refieren que el

discurso es demasiado institucional 0 monotono, sin la chispa necesaria para
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emocionar y motivar la participacion real. Las respuestas destacan que el contenido

audiovisual ayuda a atraer mas, sobre todo cuando incluye historias, musica o

imagenes que reflejan la cultura de manera cercana. Sin embargo, la difusién y

alcance siguen siendo limitados, lo que reduce el impactoy hace que el mensaje no

llegue a toda la poblacion lambayecana ni a turistas potenciales. Se resalta que la

marcatiene potencial para lograr un discurso mas auténtico y emocional, sobre todo

cuando pone en primer plano a los actores culturales reales (artesanos, danzantes,

cocineros) y cuando logra mostrar experiencias vividas. Esa conexion humana es

clave.

Tabla 10
Mensaje estratégico

Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Existe una baja percepcion del mensaje principal de la marca
en los medios digitales. La comunicacién no logra transmitir de
manera directa una intencion claramente identificable para la
audiencia.

Se identifica una intencién de promocionar Lambayeque como
destino turistico y atraer visitantes. Sin embargo, el mensaje no
logra generar el impacto necesario para cumplir ese objetivo de
manera efectiva

Se identifica una intencién de promocionar Lambayeque como
destino turistico y atraer visitantes. Sin embargo, el mensaje no
logra generar el impacto necesario para cumplir ese objetivo de
manera efectiva

Existe una percepcién de escasa relevancia y diferenciacién en
las plataformas digitales. El bajo alcance y la limitada
interaccion se relacionan con la calidad del contenido y su
capacidad para destacar frente a otras iniciativas similares.

Percepcion
Entrevistado 1
Contenido
Percepcion
Entrevistado 2
Contenido
Mensaje
estratégico
Percepcion
Entrevistado 3
Contenido

La identidad visual y los materiales audiovisuales reflejan
adecuadamente la cultura lambayecana. Esta representacion
favorece el interés de publicos externos por conocer la regién.

Existe una valoracion positiva de los spots por presentar
informacién breve, concreta y enfocada en los aspectos mas
representativos de Lambayeque. La sintesis de los mensajes
facilita su comprensiony atractivo.

Percepcion

Entrevistado 4

Contenido

El mensaje contribuye a difundir los aspectos positivos de
Lambayeque y fortalecer su atractivo turistico. No obstante, se
percibe la necesidad de potenciarla comunicacion para generar
una imagen mas séliday contrarrestar percepciones negativas
existentes sobre la regién.

Los contenidos abordan temas culturales y tradicionales de
interés, manteniendo un nivel adecuado de claridad. Aun asi,
se identifican oportunidades de mejora para fortalecer la
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Categoria

Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

conexién con el puablico mediante recursos comunicativos mas
cercanos y atractivos.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 5

La comunicacion se orienta principalmente a difundir los
atractivos culturales, turisticos y naturales de Lambayeque.
Este mensaje es considerado importante en un contexto donde

el turismo y la cultura requieren mayor promocion y
fortalecimiento.
Los mensajes destacan elementos representativos vy

reconocibles de la regién, incorporando datos de interés y
eventos relevantes. La comunicacion mantiene claridad y
resulta especialmente atractiva para el publico joven presente
en redes sociales.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 6

Existe una valoracion positiva del mensaje por su contribucion
ala difusiéndela cultura, la historiay la identidad lambayecana.
Sin embargo, el impacto se ve limitado por los canales y
estrategias empleadas para su difusion.

El contenido es percibido como informativo y educativo,
aportando conocimiento sobre la regién. No obstante, se
evidencia la necesidad de complementar la informacién con
estrategias que aumenten el interés, el alcance y la
participacién del publico.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 7

La iniciativa resulta valiosa al promover el turismo y fomentar el
interés por conocer los atractivos de la region. Se reconoce la
necesidad de implementar acciones que permitan ampliar el
alcance del mensaje.

Los flyers y publicaciones informativas aportan informacion util
sobre eventos y lugares turisticos. Sin embargo, algunos
contenidos presentan exceso de informacion repetitiva, lo que
puede reducir el interés y la atencién de la audiencia.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 8

La marca proyecta una imagen vinculada a la promociénde la
cultura, el turismo y la gastronomia regional. Las publicaciones
reflejan una intencion de llegar a un publico mas amplio y
fortalecer estos atributos.

Se observa coherencia entre las publicaciones y los temas
culturales, turisticos y gastronémicos que la marca busca
difundir. ElI contenido mantiene una linea comunicacional
enfocada en la promocién regional.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 9

El mensaje despierta interés por conocerla identidad, la historia
y la riqueza cultural de Lambayeque. Se proyecta una imagen
de la region asociada a valores culturales y singularidad.

Los mensajes destacan por su claridad y capacidad para
transmitir informacion de manera directa. El uso de imagenes
llamativas y recursos audiovisuales favorece la comprensiéony
la atencién del publico.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 10

La comunicacién resalta aspectos -culturales, turisticos,
gastronémicos y naturales de Lambayeque, promoviendo un
conocimiento mas amplio de la regién. El mensaje contribuye a
generar una imagen positivay atractiva del territorio.

Las publicaciones presentan informacién concreta 'y especifica
sobre los principales atractivos regionales. Existe una
valoracion favorable de la experiencia generada por los
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Categoria

Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

contenidos, aunque se reconoce la posibilidad de incorporar
una mayor diversidad de elementos representativos.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 11

El mensaje transmite las riquezas culturales de Lambayeque y
genera sentimientos de orgullo e identificaciénconlaregién. Sin
embargo, existe la expectativa de incluir contenidos que
también visibilicen problematicas locales y promuevan la
participacién ciudadana en el cuidado de los espacios publicos.

El contenido es considerado importante, aunque requiere una
mayor planificacion y estructura narrativa. Se percibe cierta
desorganizacion en la publicacion de los temas, lo que puede
generar confusiéony dificultar lacomprensién de los mensajes.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 12

La comunicacién se enfoca principalmente en la promocién de
la cultura y el turismo, aspectos que se consideran bien
representados. No obstante, existe la necesidad de incorporar
otros elementos de identidad regional, como la gastronomia, las
costumbres y datos representativos de Lambayeque.

Los mensajes mantienen claridad y coherencia en su propdésito
comunicacional. Las publicaciones presentan informacion
concreta, evitando desviarse del tema central y facilitando la
comprensién del contenido.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 13

Existedificultad para identificar el mensaje principal y el objetivo
especifico de la marca. Aunque se reconoce la difusién de
temas relacionados con cultura, turismo y festividades, la
intencién central de la comunicaciéon no resulta claramente
definida.

Los mensajes son comprensibles y permiten entender la
informacion que se desea transmiti. Sin embargo, su
relevancia es cuestionada debido a que algunos contenidos no
parecen responder a los intereses o necesidades inmediatas
del publico.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 14

No se logra identificar con claridad el mensaje principal que
busca comunicar la marca, lo que dificulta comprender su
propésito y posicionamiento.

Los mensajes son breves y faciles de entender, pero carecen
deimpacto. La ausencia de un discurso que genere conexiono
recordacién limita tanto la relevancia como la claridad percibida
de la comunicacion.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 15

El mensaje promueve la valoracion de las raices culturales y
busca fortalecer la identidad regional. Se destaca el esfuerzo
porintegrar las distintas expresiones culturales de Lambayeque
y transmitir un sentido de pertenencia compartido.

La relevancia y claridad de los mensajes aun se encuentran en
proceso de consolidacion. Se percibe que la construccién y
posicionamiento de la marca continGa desarrollandose.

Percepcion

Contenido

Entrevistado 16

La comunicacion fomenta el orgullo por Lambayeque y refuerza
el reconocimiento de su biodiversidad, culturay comunidad. El
mensaje fortalece el sentido de identidad regional.

Los contenidos resultan relevantes y claros al resaltar
tradiciones, costumbres y elementos representativos de la
region. Aunque existe margen de mejora en alcance y
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

continuidad, el propdésito de los mensajes se comprende
adecuadamente.

Percepcion

Contenido

Entrevista 17

La marca transmite una sensacién de conexidn y cercania con
los ciudadanos, ademas de proyectar una imagen atractiva
hacia personas externas a la regiébn. Se busca generar
identificaciony vinculo emocional con Lambayeque.

El contenido presenta elementos de interés, aunque suimpacto
es limitado. La comunicacidn resulta atractiva de manera
moderada, pero no logra generar una impresion especialmente
significativa.

Percepcion

Contenido

Entrevista 18

La marca intenta transmitir experiencias vinculadas a
Lambayeque, pero la falta de continuidad en las publicaciones
dificulta la conexién con la audiencia. La escasa actividad
reduce las oportunidades de fortalecer el orgullo, la
identificaciony lainteraccién de los seguidores con la marca.

Los temas difundidos son considerados importantes, pero
existe una falta de atractivo en la forma de presentarlos. La
ausencia de un propésito claramente visibley de una estructura
narrativa limita la capacidad del contenido para generar
identificacion e interés en la audiencia.

Percepcion

Contenido

Entrevista 19

El mensaje favorece el conocimiento de la regién y despierta
interés por su cultura, historia y atractivos. La informacion
compartida permite acercarse a Lambayeque incluso sin
necesidad de visitarlo fisicamente.

Los mensajes son claros, precisos y contienen la informacion
necesaria para captar la atencidén del publico. La combinacion
de textos e imagenes genera interés y facilita el conocimiento
de los temas difundidos.

Percepcion

Contenido

Entrevista 20

La comunicacién promueve la cultura regional mediante
mensajes visualmente atractivos que resaltan los elementos
representativos de Lambayeque. El uso de coloresy recursos
audiovisuales contribuye a generar interés y persuasion en el
publico.

Los mensajes destacan por ser persuasivos, comunicativos,
claros y concisos, facilitando la comprension de la informacion
transmitida.

Nota. Autoria propia

Segun las respuestas obtenidas, el mensaje principal de la ‘Marca Lambayeque’ se

orienta a difundir la riqueza cultural, histérica y turistica de la region, buscando resaltar

la identidad y el orgullo regional. Se observa que la comunicacion es generalmente

claray accesible, especialmente para un puablico joven a través de redes sociales,

aunqgue varios participantes sefialan que aun falta profundidad para generar un mayor

impacto.
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Nuestros entrevistados mediante sus respuestas reflejan que se valoran aspectos
como la promocion de festivales, gastronomia y tradiciones; sin embargo, también se
identifica que no siempre se logra transmitir toda la diversidad cultural ni contrarrestar
percepciones externas que minimizan al norte del pais. Algunos entrevistados
sugieren que incluir un lenguaje mas cercanoy expresiones locales podria ayudar a
mejorar la conexién y relevancia del mensaje.

Se destaca que, aunque el contenido aborda lugares tanto conocidos como poco
explorados, hay una percepcion de repeticion en ciertos temas que afecta la frescura
del mensaje. También se evidencia, segun las respuestas, que la ausencia de un hilo
conductor claro provoca una fragmentacién comunicativa que limita la consolidacion
de un objetivo fuerte en plataformas digitales saturadas. Las respuestas apuntan a la
necesidad de una mejor planificacion del contenido, recomendando organizarlo por
temporadas o tematicas, e incorporar mensajes que vayan mas alla de lo informativo,
como denuncias o llamados a la accion, para fortalecer el vinculo emocional y sentido
de pertenencia con la audiencia. En sintesis, el mensaje de la ‘Marca Lambayeque’
tiene bases sélidas, pero esta en proceso de consolidacion. Mejorar la claridad,

diversificar los temas y generar una comunicacion mas emotiva y motivadora son

pasos esenciales para lograr una conexion mas profunda con el publico.

Tabla1l
Identidad de marca

Dimensidn Sub categorias

Entrevistados

Respuesta

Elementos de

identidad
Identidad
de marca
Identidad
proyectada

Entrevistado 1

Los colores y el icono son facilmente asociados con la
cultura lambayecana y el Museo Tumbas Reales de Sipan,
lo que favoreceel reconocimiento de la regiéon. Sin embargo,
la propuesta graficagenera una percepcionde desequilibrio,
al no encontrar un punto medio entre una imagen
institucional y una més cercana al publico.

La marca aun transmite la sensacion de encontrarse en una
etapa inicial de desarrollo. Existe la necesidad de fortalecer
la conexién con el publico mediante contenidos que aporten
valor mas alla de la difusiébn de eventos o informacién
cultural.

Elementos de
identidad

Entrevistado 2

El logotipo genera confusién y dificulta comprender de
inmediato qué representa la marca. Se percibe la necesidad
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Dimensién Sub categorias Entrevistados

Respuesta

Identidad
proyectada

de mejorar los elementos visuales para comunicar con
mayor claridad su propésito.

Existe una intencién de transmitir la identidad regional, pero
la comunicacion resulta poco efectiva debido al predominio
deinformacidnaisladay la faltade contenidos que expliquen
los principales atractivos y caracteristicas de Lambayeque.

Elementos de
identidad

Entrevistado 3

Identidad
proyectada

Los colores, simbolos y elementos visuales generan
identificacion y evocan sentimientos de nostalgia. Se valora
el esfuerzo por representar caracteristicas propias de
Lambayeque mediante una identidad visual reconocible.

La marca logra reflejar la cultura y los rasgos distintivos de
laregidn a través de sus elementos visuales y audiovisuales.
Esta representacion favorece el interés de publicos externos
por conocer Lambayeque.

Elementos de
identidad

Entrevistado 4

Identidad
proyectada

El logotipo y los colores transmiten felicidad y orgullo
regional al incorporar simbolos representativos de
Lambayeque. Se reconoce el potencial de estos elementos
para fortalecer el sentido de pertenencia, aunque se
identifican oportunidades de mejora en recursos visuales
como las miniaturas de los videos.

La marca refleja adecuadamente experiencias vinculadas
con la gastronomia, la cultura y las vivencias locales. No
obstante, existe la necesidad de potenciar el componente
emocional para generar mayor impacto y motivar a los
usuarios a compartir la marca.

Elementos de
identidad

Entrevistado 5

Identidad
proyectada

Los colores y el icono resultan familiares y féacilmente
reconocibles para la poblacién lambayecana. El logotipo
genera identificacién, nostalgia y reconocimiento al estar
vinculado con experiencias compartidas relacionadas con el
patrimonio cultural de la region.

La marca proyecta una imagen atractiva para publicos
externos y busca posicionara Lambayeque como un destino
cultural y turistico. Sin embargo, se reconoce que muestra
una versién idealizada de la regibn mas que una
representacién completa de su realidad

Elementos de
identidad

Entrevistado 6

Identidad
proyectada

Los colores y formas permiten identificar a Lambayeque,
pero existe una percepcidn de excesiva asociacién con el
Museo Tumbas Reales. Esta relacion genera rechazo al
considerar que la diversidad regional queda reducida a un
solo elemento representativo

La identidad proyectada resulta limitada al centrarse
principalmente en el componente cultural vinculado al
museo. Se percibe que la marca no logra representar de
manera integral la diversidad, los valores y la realidad actual
de la region.

Elementos de

. . Entrevistado 7
identidad

Los colores son valorados positivamente por su capacidad
de llamar la atencidn. Sin embargo, el logotipo carece de
recordacion y se percibe la necesidad de incorporar
elementos mas distintivos que faciliten el reconocimiento de
la marca.
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Dimensién

Sub categorias

Entrevistados

Respuesta

Identidad
proyectada

La identidad regional se refleja de manera general, aunque
los valores de la regidn no se perciben claramente. Se
plantea la incorporacion de experiencias y testimonios que
permitan transmitir mejor estos aspectos.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 8

Los colores generan una impresion positiva por su
intensidad y visibilidad, mientras que el logotipo se percibe
como un elemento susceptible de renovacidn. Se considera
necesario actualizar la identidad visual para lograr un mayor
impacto.

a marca refleja adecuadamente la identidad regional
mediante contenido basado en informacidn e investigacion.
Sin embargo, existe la necesidad de desarrollar formatos
mas extensos que permitan profundizar en la historia y los
atractivos de la region.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 9

Aunque el logotipo podria mejorar, se destacan
positivamente las imagenes, la tipografiay el uso de colores
por su capacidad para captar la atencidon. La combinacién
visual favorece el interés porlos paisajes, la gastronomia y
otros atractivos regionales.

La comunicaciéntransmite orgullo, autenticidad e interés por
descubrir las riquezas culturales e histéricas de
Lambayeque. La imagen proyectada fortalece la valoracién
de la region.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 10

Existe la percepcién de que los colores podrian ser mas
llamativos para representar mejor la cultura lambayecana.
También se considera importante incorporar con mayor
presencia elementos gastrondmicos dentro de la identidad
visual.

La marca presenta una visién amplia de la regién al incluir
diversos destinos, atractivos naturales, gastronomia y
patrimonio cultural. Estavariedad favorece una comprension
mas completa de Lambayeque como destino turistico.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 11

El logotipo se percibe demasiado asociado al Museo
Tumbas Reales, un recurso ampliamente utilizado en la
representacion de Lambayeque. Existe la necesidad de
incorporar otros elementos identitarios, como patrones,
animales o simbolos regionales, ademas de proyectar una
imagen mas dinamica y cercana al publico joven.

La marca transmite valores como la alegria, el sentido de
pertenencia y el aprecio por la regién. El contenido
contribuye a valorar los recursos y atributos que posee
Lambayeque, fortaleciendo laidentidad regional.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 12

Los elementos visuales generan principalmente alegria e
interés. La difusion de paisajes y lugares poco conocidos
despierta curiosidad y motiva el deseo de descubrir nuevos
espacios dentro de la region.

La identidad regional se refleja de manera adecuada,
aunque todavia existe una mayor orientacién hacia el
turismo. Se percibe la necesidad de incorporar contenidos
relacionados con las costumbres, los valores y las
experiencias de los propios habitantes de Lambayeque.
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Dimensién Sub categorias

Entrevistados

Respuesta

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 13

Los colores rojo y amarillo son percibidos como altamente
representativos de Lambayeque y generan asociacion con
la tradicién regional. Sin embargo, el eslogan se considera
genérico y con poca capacidad para generar una conexion
emocional o diferenciadora.

La comunicacion se enfoca principalmente en la difusion de
eventos y actividades turisticas. Existe la percepcion de que
la marca aun no explora otras formas de proyectar la
identidad regional ni desarrolla propuestas mas
innovadoras.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 14

El logotipo genera orgullo por su relacién con la cultura
lambayecana, pero se percibe una representacion
demasiado centrada en la ciudad de Lambayeque. Existe la
necesidad de incorporar elementos mas vinculados con
Chiclayo y otros espacios representativos de la regién para
lograr una identificacion mas amplia.

Los valores regionales si logran percibirse; sin embargo, la
identidad proyectada resulta limitada al enfocarse
principalmente en la capital histérica. Se considera que
aspectos como la gastronomia, la gente y otros atractivos de
la region deberian tener una mayor presencia.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 15

Los elementos visuales destacan por integrar simbolos
relacionados con la leyenda de Naylamp, las pirdmides, la
gastronomiay los grafismos mochicas presentes en distintos
espacios de la region. La combinacién de estos recursos
fortalece el reconocimiento y la identificacion con
Lambayeque.

La marca proyecta valores asociados a la hospitalidad, la
confianza, el trabajo y la valoracion de las raices culturales.
Estos atributos son percibidos como caracteristicas
representativas de la identidad lambayecana.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevistado 16

La identidad visual transmite una imagen mas cercana a una
institucién publica que a una marca regional. Esta
percepcién limita la cercania y diferenciacién que podria
generar frente al publico.

La representacion de los valores y costumbres regionales
resulta adecuada, aunque todavia existen oportunidades
para optimizar la manera en que se comunica la identidad
de Lambayeque y fortalecer su impacto.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevista 17

Los colores y contenidos relacionados con la gastronomia,
los telares y otras expresiones culturales son reconocidos
como elementos caracteristicos de Lambayeque. Estos
recursos generan una conexion visual coherente con la
identidad regional.

La comunicacion logra despertar sentimientos positivos y
cierta nostalgia vinculada a la region. Sin embargo, se
percibe la necesidad de mostrar con mayor amplitud los
atributos y alcances de la marca.

Elementos de
identidad

Entrevista 18

Los simbolos, la tipografia y los elementos culturales
permiten reconocer los valores e identidad de Lambayeque.
No obstante, se percibe una gestién poco consistente de la
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Dimensién Sub categorias

Entrevistados

Respuesta

Identidad
proyectada

identidad visual, lo que reduce el potencial de una propuesta
gue inicialmente resulta sélida.

Los simbolos, la tipografia y los elementos -culturales
permiten reconocer los valores e identidad de Lambayeque.
No obstante, se percibe una gestién poco consistente de la
identidad visual, lo que reduce el potencial de una propuesta
que inicialmente resulta sélida.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevista 19

El logotipo destaca por su simplicidad y capacidad para
captar la atencion. La inclusién del nombre de la marca
facilita el reconocimiento y la asociacion con la regién.

Las publicaciones presentan lugares, actividades vy
atractivos regionales de manera clara e interesante. Esta
comunicacién contribuye a despertar curiosidad y motivar el
interés por conocer Lambayeque.

Elementos de
identidad

Identidad
proyectada

Entrevista 20

La identidad visual es valorada de manera integral,
considerando no solo los colores y el logotipo, sino también
la calidad de los videos, flyers y recursos graficos utilizados.
Estos elementos fortalecen la capacidad persuasiva y
comunicativa de la marca.

La marca transmite adecuadamente aspectos
representativos de la regién y contribuye a difundir su
cultura. Sin embargo, existe la percepciénde que aun puede
potenciarse mas mediante una mayor difusiony visibilidad
de las expresiones culturales lambayecanas.

Nota. Autoria propia

Los elementos visuales de la ‘Marca Lambayeque’, como el logotipo, los

colores y simbolos, generan en general emociones positivas como alegria, nostalgia,

orgullo y conexién con la region. El uso del icono de las tumbas reales y colores

vinculados al gobierno regional son reconocidos y forman parte de la identidad popular

para quienes conocen la zona. Ademas, muchos destacan que estos elementos

transmiten la cultura, gastronomia y tradiciones lambayecanas, reforzando el sentido

de pertenencia. Pero también hay criticas sobre la necesidad de modernizar o mejorar

el disefio visual para hacerlo méas atractivo, memorable y cercano, especialmente para

un publico joven. Algunos consideran que el logo es poco claro o confuso, y que no

representa en su totalidad la riqueza cultural y diversidad de la regiéon. Se sugiere que

el disefio podria ser mas minimalista, con una imagen representativa mas fuerte, o

incluso incorporar una mascota o simbolos mas inclusivos.
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En varios casos, la identidad visual es percibida como demasiado institucional

o ligada al Museo Tumbas Reales, lo que limita su alcance emocional y conexion con

otras zonas importantes de Lambayeque como Chiclayo. También se sefiala que,

aungue los valores culturales se reflejan en la marca, no siempre se comunican con

claridad o fuerza, lo que dificulta que el publico se identifique completamente con ellos.

A pesar de estas observaciones, se reconoce que la marcalogra transmitir

autenticidad y orgullo regional, especialmente a través de detalles como los grafismos

mochicas, referencias a la leyenda de Naylampy la gastronomia, que son muy

valorados y forman parte del ADN cultural. Por dltimo, hay consenso en que la marca

tiene una base visual soélida, pero podria potenciar su impacto si actualiza y diversifica

su identidad para conectar mejor con diferentes publicos y reflejar toda la riqueza de la

Entrevistados

Respuesta

Entrevistado 1

La marca posee potencial como representacion digital
de la regién; sin embargo, ain no genera una
identificacion significativa entre los ciudadanos. Se
percibe la necesidad de fortalecer la conexion con los
jévenes mediante contenidos alineados con sus
intereses y experiencias.

Existe confianza en la informacion difundida debido a
gue aborda aspectos relacionados con la realidad
regional. La marca contribuye a visibilizar temas locales
gue suelen recibir menor atencién en comparaciéon con
contenidos de otros contextos.

Entrevistado 2

La marca presenta un impacto limitado y no logra
representar adecuadamente la identidad de
Lambayeque. La propuesta resulta poco atractiva y
carece de elementos que permitan generar mayor
reconocimiento o conexién con el publico.

La confianza se ve afectada por contenidos percibidos
como poco dinamicos y excesivamente informativos.
Predomina una comunicacién centrada en aspectos
técnicos, con escasa presencia de elementos
emocionales que favorezcan el vinculo con la
audiencia.

region.
Tabla12
Imagen de marca
Categoria Subcategorias
Percepcién
Confianza
Imagen de
marca Percepcion
Confianza
Percepcion

Entrevistado 3

La marca genera sentimientos positivos asociados al
orgullo y la nostalgia por la regidon. Se reconoce
potencial de crecimiento mediante una mayor
diversificacion de acciones comunicativas que
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Confianza

profundicen en la historia, cultura y tradiciones
lambayecanas.

Los simbolos, colores y elementos culturales fortalecen
la credibilidad de la marca. La integracion de referentes
propios de la region favorece una percepcion auténtica
y coherente con la identidad que busca representar.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 4

La marca genera un impacto positivo al difundir
aspectos culturales poco visibilizados y promover el
interés por la gastronomia, tradiciones y experiencias
regionales. Su aporte trasciende la promocidn turistica
al incentivar vinculos emocionales con el territorio.

Existe confianza en la propuesta, aunque también se
percibe la necesidad de incorporar una representacion
méas diversa de la realidad regional. Se identifican
oportunidades para visibilizar otros grupos, costumbres
y expresiones culturales presentes en Lambayeque.

Percepcién

Confianza

Entrevistado 5

La marca es reconocida por gran parte de la poblacion
y mantiene un compromiso visible con la difusion
cultural. Sin embargo, su impacto resulta mas limitado
entre quienes ya conocen la region, debido alafaltade
contenidos que despierten una curiosidad renovada.

Los colores y elementos visuales favorecen la
identificacion y generan confianza al ser facilmente
reconocibles. No obstante, la percepcién puede verse
condicionada por las opiniones que algunos
ciudadanos mantienen respecto a la gestion
gubernamental.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 6

La marca ain no alcanza el nivel de reconocimiento
esperado dentro de la regidon y no logra posicionarse
como un elemento representativo de la identidad
lambayecana. Se percibe una falta de estrategia que
limite su capacidad de generar participacién e impacto
social.

La confianza se ve reducida debido a la escasa
influencia que la marca ejerce sobre la poblacion.
Predomina una percepcibn de comunicacion
informativa que no logra movilizar ni involucrar
activamente a la comunidad.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 7

La marca representa adecuadamente la riqueza cultural
de la regién y posee potencial para convertirse en un
atractivo turistico de mayor alcance. Su capacidad de
representacion podria  fortalecerse mediante
estrategias de promocién mas efectivas.

La confianza ain es moderada debido al alcance
limitado de la marca. A pesar de ello, se reconoce su
potencial como herramienta para impulsar el turismo
regional, siguiendo referentes como la Marca Pera.

Percepcién

Confianza

Entrevistado 8

La marca funciona como un elemento de identificacion
regional que permite visibilizar la cultura y los atractivos
de Lambayeque. El mensaje se percibe claro y directo,
con posibilidades de ampliar su alcance mediante
mejoras en la estrategia comunicacional.

La confianza se sustenta en su relaciéon conla identidad
y el sentido de pertenencia regional. Se destaca la
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

importancia de fortalecer su presencia desde etapas
tempranas de formacion para consolidarla como
simbolo representativo de la region.

Percepcién

Confianza

Entrevistado 9

La marca promueve el orgullo por las raices
lambayecanas y fortalece el vinculo emocional con la
cultura, la historia y la comunidad regional. La
comunicacién contribuye a generar una imagen
acogedoray cercana de Lambayeque.

Existe confianza en la informacién difundida debido a la
coherencia entre lo que se comunica y la experiencia
real de los lugares promocionados. La honestidad y
claridad de los contenidos fortalecen la credibilidad de
la marca.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 10

La marca contribuye a ampliar la visién que se tiene de
Lambayeque, destacando recursos naturales, fauna y
atractivos turisticos que suelen pasar desapercibidos.
Esta representacion fortalece la identidad regional y
favorece su reconocimiento a nivel nacional.

Sereconoce como una iniciativa positivapara fortalecer
la identidad regional. No obstante, existe la necesidad
de incorporar una mayor diversidad de destinos,
expresiones culturales y contenidos gastronémicos
para ampliar su impacto.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 11

La marca posee potencial para convertirse en un
simbolo regional con mayor alcance, similar a
referentes nacionales como Marca Per(. Se percibe la
necesidad de trascender las redes socialesy consolidar
una identidad que involucre a toda la poblacion
lambayecana.

La confianza es favorable, aunque puede fortalecerse
mediante alianzas con organizaciones regionales y una
mayor humanizacién de la comunicacion. Se considera
importante visibilizar a las personas que estan detras
de lamarca para generar mayor cercania y credibilidad.

Percepcién

Confianza

Entrevistado 12

La marca genera un impacto positivo entre quienes se
identifican con la regién; sin embargo, adn existe un
amplio potencial por desarrollary difundir. Se percibe la
necesidad de ampliar su promociéon para alcanzar a
més ciudadanos y fortalecer el conocimiento sobre la
cultura regional.

La relaciéon con el Gobierno Regional contribuye a
generar confianza y respaldo institucional. No obstante,
se considera necesario incrementar la difusién para
consolidar su reconocimiento entre la poblacion.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 13

La marca se encuentra en una etapa de construcciény
todavia no alcanza el nivel de reconocimiento necesario
para convertirse en un simbolo representativo de la
region. A pesar de ello, se identifican sefiales positivas
de aceptacidon y participacién por parte de algunos
usuarios.

La vinculacion con el Gobierno Regional aporta
legitimidad y credibilidad. Existe la percepcidon de que
puede consolidarse como una marca confiable e
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

independiente a medida que fortalezca su
posicionamiento.

Percepcién

Confianza

Entrevistado 14

La marca mantiene presencia en festividades y
actividades representativas de la regién, lo que
contribuye a su visibilidad. Sin embargo, se percibe un
alcance limitado y la necesidad de desarrollar
estrategias mas inclusivas que permitan llegar a
publicos de distintas edades y contextos.

La confianza se relaciona con la asociacidon que los
ciudadanos establecen entre las marcas territoriales y
referentes nacionales como Marca Perd. Predomina
una valoracidén positiva basada en el orgullo de sentirse
representados por simbolos regionales.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 15

La marca genera un impacto positivo al fortalecer el
sentido de pertenencia y la valoracion de la identidad
regional. Su propuesta contribuye a reconocer los
elementos que distinguen a Lambayeque y favorece la
uniodn entre quienes forman parte de la region.

Existe confianza en la iniciativa, aunque todavia no
alcanza un nivel de posicionamiento suficiente para
representar plenamente la identidad regional. Se
percibe como una propuesta en crecimiento que
contintia consolidandose.

Percepcion

Confianza

Entrevistado 16

La marca representa un esfuerzo valioso por promover
laidentidad local, aunque todavia no genera un impacto
significativo dentro de la regiéon. Se reconoce su
importancia, pero aun no alcanza los resultados
esperados para consolidarse como una marca region.

La comunicacibn genera confianza al promover
aspectos positivos de la regién sin aparentes intereses
ajenos a su proposito. Sin embargo, se considera
necesario incorporar expresiones culturales mas
actuales para lograr una representacion mas completa
de Lambayeque.

Percepcién

Confianza

Entrevista 17

La marca presenta dificultades para posicionarse y
alcanzar el nivel de reconocimiento que poseen otras
marcas territoriales consolidadas. Se percibe la
necesidad de fortalecer su presencia mediante
estrategias de promocidn mas visibles y constantes.

La comunicacién transmite sinceridad y una conexion
auténtica con la cultura, la historia y las tradiciones de
la regidbn. Aunque requiere una mayor presencia
publica, existe una base sélida de confianza asociada a
Sus mensajes y contenidos.

Percepcion

Confianza

Entrevista 18

La marca posee un alto potencial de impacto al
aprovechar acontecimientos relevantes y elementos
diferenciadores de la regién. Se identifica una
oportunidad de fortalecer la conexién emocional
mediante contenidos mas actualizados, educativos y
alineados contendencias de interés para la audiencia.

La confianza existe, pero no alcanza un nivel sdlido
debido a la escasa conexién generada con distintos
publicos. Se percibe que la marca fue disefiada para
representar ala regién, aunque todavia no logra cumplir

73



Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

plenamente ese objetivo ni alcanzar el reconocimiento
esperado.

La marca genera interés por conocer mas sobre la
region y favorece la promocidn turistica a través de sus
publicaciones. Los contenidos contribuyen a despertar
curiosidad y motivan la exploracion de los atractivos
regionales.

La experiencia de blusqueda y exploracion de
contenidos fortalece la confianza en la marca. La
informacion presentada resulta atil para ampliar el
conocimiento sobre Lambayeque y sus principales
atractivos.

Percepcién

Entrevista 19
Confianza
Percepcion

Entrevista 20
Confianza

La marca proyectauna imagen integral de Lambayeque
al reunir cultura, gastronomia, tradiciones y espacios de
convivencia familiar. La comunicacién transmite la idea
de una regién capaz de ofrecer multiples experiencias
en un mismo destino.

La calidad visual, la creatividad y la coherencia de los
contenidos generan confianza y cercania. La
comunicacién fortalece la percepcion de Lambayeque
como un espacio acogedor, familiary rico en tradiciones
culturales y gastronémicas.

Nota. Autoria propia

Segun los entrevistados, la ‘Marca Lambayeque’ se muestra interesada en promover

la cultura regional y en motivar a conocer la regién. Sin embargo, algunos comentan

gue esta iniciativa no consigue un impacto profundo dentro de la poblacién local, ya

gue muchos ya estan familiarizados con esa informaciony no se despierta suficiente

interés. Los colores calidos y propios de la regién son percibidos como generadores de

confianza, aunque la naturaleza gubernamental del proyecto provoca opiniones

divididas: unos respaldan esa procedenciay otros la rechazan.

Se aprecia que varios entrevistados valoran cémo la marca incentiva el orgullo

por las raices y fortalece el vinculo emocional con la comunidad, pues lo que se

comunica en redes sociales es real y transparente, lo que refuerza su credibilidad. Por

otro lado, se reconoce que la marca contribuye a ampliar la visién sobre la region,

mostrando lugares y tradiciones mas alla de lo comun, aunque aun esta en proceso de

consolidarse como un simbolo regional reconocido.

74



Algunas voces critican la limitada conexion de la marca con la ciudadania,

especialmente con el publico joven, debido a su escasa visibilidad y alcance, lo que

afectala confianzay la identificacion. También sefialan que el contenido actual puede

resultar demasiado informativo y poco emotivo, lo cual limita la empatia y el interés del

publico. En cuanto a la confianza, se destaca que la vinculacion con el Gobierno

Regional brinda un respaldo importante, aunque se sugiere fortalecer alianzas con

otras instituciones y actores regionales para ampliar el apoyo y la credibilidad. Algunos

entrevistados expresan que la marca despierta interés y genera confianza por mostrar

con creatividad y armonia la cultura, las tradiciones y la riqueza de Lambayeque.

Objetivo 3: Describir como el branding como estrategia comunicacional se manifiesta

en el posicionamiento de la Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los jovenes

de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo.

Tabla13
Presenciade marca

Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Interés del
publico

Alcance

Entrevistado 1

Predomina el interés por conocer y valorar la identidad
regional mediante contenidos relacionados con la
cultura, el turismo y los elementos representativos de
Lambayeque. La marca puede funcionar como un
medio para fortalecer el sentido de pertenencia y el
reconocimiento de la region.

Se percibe una presencia limitada de la marca,
especialmente fuera de la region. Aungue existe
potencial para llegar a publicos mas amplios, ain se
requiere fortalecer la difusion y visibilidad de los
contenidos para lograr un mayor impacto.

Presencia de

marca .
Interés del

publico

Alcance

Entrevistado 2

La busqueda de informacion sobre destinos turisticos,
cultura y actividades regionales constituye uno de los
principales intereses asociados a la marca. También
existe la expectativa de encontrar contenidos que
orienten y faciliten la experiencia de quienes desean
conocer Lambayeque.

El alcance se percibe reducido tanto a nivel regional
como externo. La limitada interaccién y visibilidad
dificultanque la marca logre posicionarse entre distintos
publicos.

Interés del
publico

Entrevistado 3

Existe interés por descubrir aspectos culturales,
histéricos y turisticos de Lambayeque, asi como por
acceder a informacion que permita conocer mejor la
region y sus principales atractivos.
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Alcance

La marca aun no alcanza una difusion significativa. Se
identifica la necesidad de fortalecer las estrategias de
comunicacién para incrementar su reconocimiento y
presencia.

Interés del
publico

Entrevistado 4

Alcance

La marca responde a necesidades relacionadas con el
conocimiento de la cultura, el turismo y la identidad
regional. Ademas, puede despertar interés por
experiencias locales y actividades vinculadas al
patrimonio cultural.

La presencia de la marca resulta limitada,
especialmente en publicos externos. Se percibe la
necesidad de ampliar las acciones de difusién para
incrementar su visibilidad.

Interés del
publico

Entrevistado 5

Alcance

Existe interés por conocer la regidn, sus costumbresy
su patrimonio cultural. Sin embargo, se percibe que la
marca todavia no logra representar de manera integral
a todos los sectores de la sociedad lambayecana.

La marca presenta una llegada moderada, aunque
todavia insuficiente para consolidar una presencia
amplia dentro y fuera de la regidon. Se reconoce la
necesidad de ampliar la cobertura hacia diversos
publicos.

Interés del
publico

Entrevistado 6

Alcance

Se espera que la marca fortalezca el sentido de
pertenencia y represente de manera auténtica a los
lambayecanos. Existe una necesidad de
reconocimiento e identificacion que va mas alla de los
atractivos turisticos y culturales tradicionalmente
difundidos.

Existe una percepciéon de alcance muy bajo, reflejada
en los niveles de interaccibn observados en redes
sociales. La comunicacion no logra posicionar a la
marca como un referente regional ni generar una
presencia significativa entre la poblacién. Ademas, se
considera que la marca no influye de manera
determinante en las decisiones de los visitantes ni
funciona como una fuente principal de informacién
sobre Lambayeque.

Interés del
publico

Entrevistado 7

Alcance

Predomina la bUsqueda de informacion practica para
realizar turismo, como destinos, gastronomia,
hospedajes, actividades y servicios disponibles en la
region. La marca es percibida como una posible guia
para organizar experiencias turisticas.

Facebook presenta una presencia mas visible que otras
plataformas; sin embargo, se identifica una debilidad
importante en TikTok e Instagram. Existe la necesidad
de fortalecer estas redes para alcanzar a publicos mas
jévenes y ampliar la cobertura general.

Interés del

pablico Entrevistado 8

La marca responde al interés de conocer lugares poco
explorados y descubrir aspectos desconocidos de la
propiaregion. También contribuye al fortalecimiento de
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Categoria

Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Alcance

la identidad local mediante experiencias y relatos
vinculados al territorio.

La presencia dentro de la regién es percibidade forma
positiva; sin embargo, fuera de ella se requiere una
comunicacién mas creativa y atractiva que permita
captar la atencién de publicos mas amplios.

Interés del
publico

Alcance

Entrevistado 9

Existe interés por preservar las costumbres, valorar la
identidad regional y conocer mejor los recursos
culturales de Lambayeque. La marca funcionacomo un
estimulo para explorar y descubrir aspectos cercanos
gue suelen pasar desapercibidos.

Las publicaciones generan interés y motivan la
participacién  de otras personas mediante
recomendaciones y compartidos. Se percibe una
influencia positiva tanto dentro como fuera de la regién
al despertar curiosidad por conocer mas sobre
Lambayeque.

Interés del
publico

Alcance

Entrevistado 10

La marca contribuye a fortalecer la identidad regional y
a descubrir lugares, paisajes, especies y expresiones
culturales poco conocidas. Los contenidos generan
satisfaccién y motivan el interés por visitar los espacios
promocionados.

Se reconoce un avance positivo para una marca de
reciente creacion. La diversidad de contenidos favorece
la captacion de publico, aunque una mayor frecuencia
de publicaciones y promocién podria ampliar
considerablemente su alcance.

Interés del
publico

Alcance

Entrevistado 11

Predomina la bisqueda de informacion sobre la region
y sus actividades culturales. Ademas, la difusién de
fotografias y eventos responde a una necesidad de
reconocimiento social, incentivando a las personas a
interactuar, compartir contenido y sentirse parte de las
experiencias promovidas por la marca.

Existe una percepciénde alcance reducido en relacién
con el tiempo que la marca lleva activa. Los niveles de
seguidores e interaccién sonconsiderados bajos, lo que
evidencia la necesidad de fortalecer la difusiény lograr
una mayor presencia entre la poblacién regional.
Incluso entre residentes locales, el conocimiento de la
marca aln resulta limitado.

Interés del
publico

Alcance

Entrevistado 12

El turismo y la gastronomia aparecen como los
principales intereses vinculados a la marca. También se
destaca el valor de incorporar testimonios y relatos de
personas con experiencia en la regién, permitiendo
conocer historias y aspectos poco difundidos de
Lambayeque.

La visibilidad de la marca se percibe limitada debido a
los bajos niveles de interaccion observados en redes
sociales. Se considera necesario incrementar la
promocion para alcanzar tanto a los habitantes de

77



Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Lambayeque como a publicos cercanos de otras
localidades.

Interés del
publico

Entrevistado 13

Alcance

Predominan los intereses informativos relacionados
con la cultura, el turismo y los lugares representativos
de la regién. Ademas, se identifica una oportunidad
para que la marca contribuya a visibilizar comunidades
y sectores poco representados, otorgandoles mayor
reconocimiento y presencia.

La difusion actual es considerada insuficiente debido a
la escasa interaccion y visibilidad de las plataformas
digitales. Se percibe la necesidad de implementar
estrategias mas amplias, incluso mediante medios
tradicionales, para alcanzar un impacto similar al
logrado por otras marcas territoriales.

Interés del
publico

Entrevistado 14

Alcance

La marca responde a dos intereses principales: la
bisqueda de experiencias turisticas para quienes
visitan la region y el fortalecimiento de la identidad para
quienes viven en ella. Ademas de informar, puede
contribuir a formar ciudadanos més conectados con su
historia, cultura y entorno.

La llegada de la marca es percibida como baja tanto
dentro como fuera de la region. La ausencia de
estrategias de marketing mas sdélidas limita su
capacidad para generar Vvisibilidad e impacto en
distintos publicos.

Interés del
publico

Entrevistado 15

Alcance

Los eventos culturales, festividades y actividades
desarrolladas junto a instituciones locales constituyen
uno de los principales motivos de interés. También se
reconoce una necesidad de pertenencia y de valoracion
de la cultura propia mediante la participacién en estas
iniciativas.

La consolidacién del alcance externo depende primero
de fortalecer el reconocimiento dentro de la propia
region. Se considera que la marca debe lograr una
identificacion sélida entre los lambayecanos antes de
proyectarse eficazmente hacia otros publicos.

Interés del
publico

Entrevistado 16

Alcance

Predomina el interés por descubrir aspectos
desconocidos dela regidon y profundizar en elementos
gue refuercen el orgullo porel lugar de origen. La marca
puede funcionar como una herramienta para ampliar el
conocimiento y fortalecer la identidad regional.

Existe una percepcion de escaso reconocimiento de la
marca incluso entre los propios habitantes de
Lambayeque. Esta situacion limita ain mas su
presencia entre publicos externos y reduce su
capacidad de posicionamiento.

Interés del

publico Entrevista 17

El principal interés esté relacionado conla identificacion
emocional y el sentido de pertenencia. La marca puede
fortalecer los vinculos de quienes viven fuera de la
region y buscan mantener una conexion con sus raices
lambayecanas.
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Alcance

La visibilidad de la marca es percibida como muy
reducida. Incluso entre residentes locales, su existencia
resulta poco conocida en comparacion con referentes
nacionales de mayor posicionamiento.

Interés del
publico

Entrevista 18

Alcance

El sentido de pertenencia constituye el interés
predominante. Se reconoce el potencial de utilizar
elementos cotidianos, recuerdos compartidos y
recursos asociados a la nostalgia para reforzar la
identificacion con Chiclayo y Lambayeque. También
existe interés por descubrir nuevos espacios,
tradiciones y experiencias regionales.

Aunque podria asumirse una asociacion general con la
identidad regional, no existe evidencia clara de un
reconocimiento amplio de la marca ni de sus
plataformas digitales. La falta de visibilidad dificulta
confirmar una presencia significativa entre la poblacién

Interés del
publico

Entrevista 19

Alcance

La marca despierta interés por conocer nuevos lugares
y profundizar en la informacién sobre la regién. La
combinacion de imagenes y descripciones genera
curiosidad y motiva el deseo de visitar los espacios
promocionados.

Las redes sociales favorecen una llegada amplia y
accesible a distintos publicos. Se percibe una
capacidad positiva para difundir contenidos y despertar
interés tanto dentro como fuerade la regién.

Interés del
publico

Entrevista 20

Alcance

Predominan intereses relacionados con la cultura, las
tradiciones, el patrimonio y la necesidad de sentirse
representado e incluido dentro de una identidad
regional compartida. La marca contribuye al
reconocimiento y valoracion de estos elementos.

La calidad visual de los contenidos favorece una
llegada amplia a diferentes publicos. La diversidad
cultural, los colores, las expresiones artisticas y los
recursos audiovisuales fortalecen la capacidad de
atraer la atencion y generar interés porla region.

Nota. Autoria propia

Respecto a los entrevistados, quienes conocen la ‘Marca Lambayeque’ buscan

conocer mas sobre la cultura, el turismo y las tradiciones de la region. Desean que la

marca los ayude a fortalecer su sentido de pertenencia y a descubrir lugares, historias

y experiencias que a veces desconocen. También hay interés en que la marca sea una

guia util para saber qué hacer, donde ir o qué probar dentro de Lambayeque. Sin

embargo, el alcance de la marca sigue siendo limitado. Muchas personas, incluso

dentro de la regién, no saben que la marca existe o0 no la siguen activamente en redes
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sociales. Esta falta de visibilidad se percibe tanto en las cifras bajas de seguidores
como en la poca interaccion con los contenidos.

Fuera de Lambayeque, la llegada es todavia mas reducida, lo que indica que la
marca no ha logrado aun posicionarse como un referente cultural y turistico mas alla
de su zona. En estas respuestas se menciona que el publico espera que la marca sea
mas cercana, que conecte realmente con las distintas comunidades y grupos sociales,
y que no se gquede solo en la promocion de eventos o en lo turistico, sino que también
represente a la gente y sus valores. Algunos sugieren incluir campafas més creativas

y una comunicacion mas efectiva para lograr que mas chiclayanosy turistas se sientan

identificados y motivados a seguir, asi como a compartir la marca. En resumen, la

‘Marca Lambayeque’ tiene una base inicial de interés y publico, pero para crecery

consolidarse debe ampliar su alcance, ser mas visible y conectar de forma auténtica

con quienes representan y quienes desean conocer la region.

Tabla 14
Vinculacion con stakeholders

Respuesta

Categoria Subcategorias Entrevistados
Clientes
Entrevistado 1
Colaboradores
Vinculacién
con

La marca tiene poco alcance y pocas personas conocen
sus redes sociales. Por eso, son pocos quienes llegan
a enterarse de eventos o actividades relacionadas con
la region. Sila gente no conoce la marca, dificilmente
podra acceder a la informacién que comparte o
participar de las iniciativas que promueve.

En la redaccién se nota un trabajo hecho con amory
pasidon por contar historias. Sin embargo, en otros
contenidos parece que las publicaciones se realizan
solo para mantener actividad en redes sociales y tener
algo que mostrar, mas que por una estrategia clara o un
propésito definido.

stakeholders

Clientes

Entrevistado 2

Colaboradores

No creo que los turistas estén enterados de la
existencia de Marca Lambayeque. Cuando visitan
lugares como el Bosque de Pémac, Chaparri, Pimentel
0 Santa Rosa, lo que encuentran son recuerdos,
emprendimientos locales o atractivos turisticos
especificos, pero no algo que identifique claramente a
la marca. La experiencia turistica parece estar
vinculada a los destinos y no a Marca Lambayeque.

No siento que exista una relacién fuerte entre la marca
y quienes trabajan en ella. Las publicaciones parecen
bastante simples; si no se trata de un video o una
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

transmisibn en vivo, suelen ser contenidos
promocionales con poco desarrollo creativo tanto en los
textos como en las imagenes.

Clientes

Entrevistado 3

Colaboradores

La intencion es que la marca no se quede solo a nivel
regional o nacional, sino que pueda expandirse
internacionalmente. Ese interés si se refleja en
elementos como el logotipo, el eslogan, los coloresy las
campafas que han desarrollado. Todo ello contribuye a
generar reconocimiento y esta alineado con la visién de
crecimiento que buscan alcanzar con el tiempo.

Las campafias, acciones y elementos visuales
muestran una relacion clara con la visidn que tiene la
marca. Existe un trabajo orientado a posicionarla méas
allad del ambito regional, y las iniciativas que realizan
ayudan a construir una identidad que puede seguir
fortaleciéndose y proyectdndose hacia nuevos
espacios.

Clientes

Entrevistado 4

Colaboradores

Es dificil medirlo porque no hay muchas métricas o
comentarios disponibles, pero la percepcidén que suele
existir sobre Lambayeque es positiva debido a su
diversidad cultural y todo lo que ofrece la region. Lo
poco que he visto en redes sociales muestra
comentarios favorables sobre la gastronomia, los
productos, las festividades y las experiencias que viven
guienes visitan la regidon. Ahi existe una oportunidad
para que la marca genere mas interaccién y aproveche
el contenido que ya comparten usuarios, creadores de
contenido y visitantes.

En los videos y publicaciones se nota entusiasmo,
alegria y ganas de participar. Incluso algunas
autoridades han aparecido en contenidos de la marca,
lo que demuestra involucramiento. Hay una
identificacion bastante fuerte con lo que representa
Marca Lambayeque y eso podria aprovecharse mucho
mas para crear contenidos que atraigan nuevos
usuarios y fortalezcan el mensaje que busca transmitir.

Clientes

Entrevistado 5

Colaboradores

No he conocido turistas que hayan Illegado a
Lambayeque por una publicacion de Marca
Lambayeque. Generalmente conocenla region a través
de péginas turisticas, museos o atractivos especificos.
Por lo menos en mi experiencia, no he escuchado que
alguien destaque directamente el trabajo de la marca
como motivo de visita.

Espero que quienes trabajan en la marca lo hagan
porque realmente quieren apostar por la cultura y el
turismo de Lambayeque, ademas de cumplir con sus
funciones laborales. Es Il6gico que exista una
motivacién econdmica porque es su trabajo, pero
espero que también exista un compromiso genuino con
el desarrollo cultural de la region.
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

Clientes

Entrevistado 6

Colaboradores

Si me pongo en el lugar de un turista, mi experiencia
con la marca seria practicamente nula. La informacion
sobre museos, atractivos o lugares turisticos ya puede
encontrarse facilmente en internet y no necesariamente
a través de Marca Lambayeque. No existe un espacio
central donde pueda encontrar todala informaciéonde la
region, porlo que la marca termina siendo prescindible.
Incluso si no existiera, no percibo que cambiaria mucho
la experiencia de quien visita Lambayeque.

Si el objetivo es difundirla cultura y mantener informada
a lapoblaciénsobrelariqueza cultural de Lambayeque,
el camino no es malo. Sin embargo, una marca regional
deberia representar algo mas amplio y conectar con un
publico masivo. Quienes trabajan en ella podrian sentir
gue estan haciendo un buen trabajo si ese es el
enfoque planteado, pero el problema estad en que la
marca se ha quedado limitada a ese propdsito y no
logra generar identificacién real con la ciudadania.

Clientes

Entrevistado 7

Colaboradores

No conozco muchos comentarios de turistas, pero
quienes llegan a ver los videos o contenidos pueden
sentirse motivados a visitar algunos lugares de
Lambayeque. ElI material que se comparte puede
despertar interés y generar una percepciéon favorable
sobre ciertos atractivos de la region.

La intencion de la marca es buena porque busca que
otras personas conozcan la cultura lambayecana. A la
mayoria le gusta que su ciudad o regién sea
reconocida, por lo que quienes trabajan en la marca
probablemente se sientan identificados con ese objetivo
y conlaideade difundirlo que representa Lambayeque.

Clientes

Entrevistado 8

Colaboradores

La percepcion de quienes participan o conocen las
actividades relacionadas con la marca parece ser
bastante buena. He visto material donde intervienen
personas de la region y también visitantes de otros
lugares, lo que demuestra interés y una experiencia
positiva alrededor de lo que se promueve.

Trabajar en una marca que representa tu propio lugar
de origen puede generar un sentimiento de pertenencia.
Existe la posibilidad de sentirse como parte de una
familia, comodo en el entorno y motivado a seguir
investigando, difundiendo y atrayendo a mas personas
interesadas en Lambayeque.

Clientes

Entrevistado 9

Colaboradores

Lo mas importante son los valores que transmite la
marca. Més alla de las herramientas que utilice, ayuda
a reforzar la imagen de la regién y genera confianza en
los servicios, productos y experiencias que ofrece
Lambayeque. Eso permite que visitantes y turistas
tengan una mejor percepcion del lugar.

Hay compromiso por transmitir una imagen positiva de
Lambayeque a quienes aun no conocen la region.
Existe interés por difundir su historia, sus productosy
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Categoria Subcategorias Entrevistados

Respuesta

todo aquello que la hace valiosa. Esa misma labor
permite que otras personas también desarrollen una
conexion conla regiéon cuando la visitan.

Clientes

Entrevistado 10

Colaboradores

La marca presenta los lugares turisticos de manera
transparente, detalladay honesta. Muestra conclaridad
gué espacios se pueden visitar, qué recursos posee la
region y cudles son sus principales atractivos. Esto
ayuda a que las personas conozcan Lambayeque de
una forma mas completay profunda.

Transmitir la identidad de Lambayeque, impulsar el
turismo y mostrar la regidon son objetivos con los que
muchos trabajadores podrian sentirse identificados.
Existe satisfaccion al difundir los lugares turisticos y
culturales de la region, ademas de valores como la
responsabilidad, el compromiso y el orgullo por
representar a Lambayeque.

Clientes

Entrevistado 11

Colaboradores

La marca todavia no llega al publico que busca
alcanzar. Muchas personas no la conocen y su
presencia sigue siendo limitada. Existe potencial para
crecer y lograr un mayor reconocimiento dentro y fuera
de la region.

Detras de la marca hay personas coninterés en difundir
las riquezas de Lambayeque. Existe creatividad,
intencién y compromiso por compartir mas sobre la
region. Hace falta fortalecer las estrategias de
marketing para que el trabajo realizado tenga un mayor
alcance e impacto.

Clientes

Entrevistado 12

Colaboradores

La percepcidn suele ser positiva debido a la amabilidad
gue caracteriza a las personas de Lambayeque. El
contenido relacionado con turismo transmite una
imagen favorabledelaregiony no genera percepciones
negativas entre quienes la visitan.

Existe identificacién con la marca, aunque el contenido
se ha concentrado principalmente en el turismo.
Lambayeque ofrece muchos otros aspectos que
podrian difundirse para representar de manera mas
amplia a todala region.

Clientes

Entrevistado 13

Colaboradores

Los lugares mostrados por la marca reciben
comentarios favorables de quienes los visitan. Las
recomendaciones y opiniones positivas reflejan una
buena experiencia en los espacios promocionados y
contribuyen a fortalecer la imagen de la region.

La creacion de la marca permitié contar con un espacio
dedicado exclusivamente a difundir el turismo de
Lambayeque. Su enfoque facilita una promocién mas
directa de los atractivos regionales y una mayor
visibilidad de los destinos turisticos.

Clientes Entrevistado 14

Aungue la marca no tenga un reconocimiento amplio
fuera de la regidn, muchos visitantes la conocen a
través de agencias y operadores turisticos. La
experiencia recibida durante su visita contribuye a
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Colaboradores

generar una imagen favorable de Lambayeque y de la
marca.

Existe esfuerzo por sacar adelante los proyectos
relacionados con la marca. Sin embargo, factores
administrativos, burocraticos o politicos pueden limitar
algunas iniciativas y dificultar el desarrollo de
propuestas que fortalezcan su crecimiento.

Clientes

Colaboradores

Entrevistado 15

La marca aun se encuentra en proceso de
posicionamiento, especialmente frente al turismo
externo. La gastronomia representa uno de los
aspectos con mayor potencial para fortalecer su
reconocimiento y generar un mayor impacto entre los
visitantes.

Los colaboradores vinculados a la cultura y al
patrimonio regional mantienen una relacibn mas
cercana con la vision y los valores de la marca. Su
participacién resulta importante para que el propdsito
de promover Lambayeque pueda cumplirse de manera
efectiva.

Clientes

Colaboradores

Entrevistado 16

La experiencia de los visitantes suele asociarse con
marcas comerciales reconocidas de la regién. Marca
Lambayeque todavia tiene espacio para fortalecerse y
competir por un mayor nivel de reconocimiento dentro
de la ofertaregional.

La difusidon de la cultura regional genera identificacion y
orgullo entre los lambayecanos. Un mayor alcance de
la marca permitiria fortalecer ese sentido de
pertenencia y aumentar el reconocimiento de la
identidad regional.

Clientes

Colaboradores

Entrevista 17

La gastronomia, la calidez de las personas y la
experiencia que ofrece la regidon contribuyen a que la
visitaresulte agradable. Estos elementos favorecen una
percepcién positiva de Lambayeque entre quienes la
conocen.

La existencia de la marca refleja interés porimpulsar el
crecimiento y reconocimiento de la region. El trabajo
realizado busca que Lambayeque alcance una mayor
proyecciény continle ampliando su alcance.

Clientes

Colaboradores

Entrevista 18

Lambayeque cuenta con recursos culturales, turisticos
y gastrondmicos que la hacen relevante a nivel
nacional. Una mayor difusiénen redes sociales, medios
tradicionales y eventos permitiria aprovechar mejor ese
potencial y generar un impacto mas amplio

No existen elementos visibles que permitan identificar
claramente el nivel de involucramiento de quienes
trabajan detras de la marca. Una mayor presencia del
equipo y de acciones que refuercen la identificacion
institucional ayudaria a fortalecer esa conexion.

Clientes

Entrevista 19

Las experiencias que ofrece la region suelen resultar
satisfactorias para quienes la visitan. La marca puede
contribuir a orientar mejor a los visitantes y facilitar el
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Categoria Subcategorias

Entrevistados

Respuesta

Colaboradores

acceso a informacién sobre los atractivos disponibles
en Lambayeque.

El vinculo con la region favorece la identificacién con la
marca. La difusiénde informacién sobre Lambayeque
fortalece el orgullo por la cultura, los recursos vy las
caracteristicas que distinguen a la region.

Clientes

Colaboradores

Entrevista 20

La marca genera un impacto positivo, aunque todavia
existe margen para mejorar su difusién. Los recursos
visuales, los colores y las herramientas utilizadas
podrian aprovecharse con mayor profundidad para
mostrar mas aspectos representativos de Lambayeque.

Tradicion, amor, respeto y confianza son valores
estrechamente relacionados con la marca. Estos
principios fortalecen la identificacion de quienes
participan en actividades vinculadas a la cultura, el
turismo y la promocion de la region.

Nota. Autoria propia

De acuerdo con lo recogido en las entrevistas, el vinculo entre la ‘Marca Lambayeque’

y los turistas 0 consumidores aun se percibe como débil o poco consolidado. Algunas

personas indican no haber escuchado a turistas referirse a la marca directamente, ni

haber visto contenido que motive claramente una visita a través de sus canales. En

muchos casos, los visitantes llegan guiados por otras fuentes como agencias privadas

0 por busguedas independientes, sin identificar una conexion directa con la marca

region. Pese a ello, hay quienes consideran que las publicaciones de la marca si

podrian generar interés en conocer Lambayeque, especialmente por los aspectos

culturales y gastrondmicos que se muestran.

No obstante, se advierte que esa posibilidad no esta siendo aprovechada al

mé&ximo debido a una baja visibilidad y falta de estrategias que promuevan la

interaccién, como el uso de etiquetas o convocatorias al publico para compartir

experiencias. En cuanto a los colaboradores o personas vinculadas al desarrollo de la

marca, la percepcion es mas optimista. Se mencionan casos donde se nota

entusiasmo, compromiso e incluso orgullo por representar la cultura lambayecana. Hay

quienes resaltan que el trabajo que se viene haciendo nace no solo de la obligacion

laboral, sino también de un interés genuino por la identidad regional. Sin embargo,
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esta disposicion no es uniforme: también hay quienes sefialan que algunas

publicaciones parecen hechas por cumplimiento y no reflejan una planificacion

estratégica ni una conexién emocional con el proyecto. Otra observacion relevante gira

en torno a las limitaciones institucionales.

Se menciona que algunos esfuerzos quedan truncos por decisiones politicas o

dificultades de gestion, lo cual frenala proyeccion de la marcay afectala continuidad

de ciertas iniciativas. Esta situacién puede influir negativamente en la motivacioén del

equipo y en la eficacia del mensaje que se desea transmitir.

Tabla15
Imagen corporativa

Sub

Categoria .
categorias

Entrevistados

Respuesta

Valores de
marca

Propésito de
marca

Entrevistado 1

La marca Lambayeque busca generar conexién entre los
lambayecanos y fortalecer el sentido de pertenencia a
través de sus redes sociales. Sin embargo, considera que
no logra transmitirlo adecuadamente porque no toma en
cuenta los distintos intereses de su publico. Sefala que no
todos los ciudadanos consumen contenido cultural ni
utilizan las redes sociales de la misma manera, porlo que
la comunicacién deberia estar mejor segmentada.

Busca que los lambayecanos se sientan unidos e
identificados con su regién. Su propdésito principal es
fortalecer la conexién con el contexto local y promover un
sentimiento de pertenencia compartido entre quienes
forman parte de Lambayeque.

Valores de
Imagen marca

corporativa

Propésito de
marca

Entrevistado 2

Percibe que la marca intenta promover valores como la
unidad y el respeto. Sin embargo, considera que estos no
se transmiten de manera efectivay que el alcance actual
de la marca no permite que la comunidad se identifique
realmente con ellos.

Busca transmitir elementos propios de Lambayeque y
resaltar sus atractivos locales. Aunque reconoce que
muestra aspectos representativos de la regidn, considera
gue el mensaje no logra generar el impacto esperado ni
resulta completamente efectivo.

Valores de
marca

Propésito de
marca

Entrevistado 3

Difunde valores relacionados con las costumbres,
tradiciones e identidad regional. Destaca la importancia de
gue las personas se sientan identificadas conLambayeque
y desarrollen empatia hacia la marca, incluso quienes
provienen de otras regiones. También asocia estos valores
con el orgullo y la responsabilidad de representar
adecuadamente a la region.

Pretende mostrar la riqueza cultural de Lambayeque més
allad de los atractivos mas conocidos. Busca evidenciar
aspectos poco visibilizados, comolareligidn, la produccién
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Sub

, Entrevistados
categorias

Categoria

Respuesta

textil y otras expresiones culturales que amplian la vision
tradicional que muchas personas tienen sobre la region.

Valores de
marca

Entrevistado 4

Propésito de
marca

El valor que méas destaca es el respeto hacia la identidad
cultural lambayecana. Considera que la marca promueve
el reconocimiento de la diversidad cultural y fomenta el
orgullo por aquello que caracteriza a la region. Sefiala que
este mensaje resulta especialmente importante frente a
problemas sociales como la discriminacion.

Busca demostrar que Lambayeque posee una riqueza
cultural mucho méas amplia de lo que comlUnmente se
conoce. Ademas de la gastronomia y los museos, intenta
visibilizar expresiones culturales relacionadas con la
religion, los textiles y otras manifestaciones presentes en
todala region.

Valores de
marca

Entrevistado 5

Propoésito de
marca

Asociala marca conla amabilidad y la hospitalidad de los
lambayecanos. Considera que quienes conocen el trabajo
de la marca pueden sentirse comprometidos a transmitir
esa misma actitud hacia los visitantes, percibiendo estos
valores de manera positivay beneficiosa parala region.

Busca fortalecer y preservar el sector cultural de
Lambayeque. Destaca que la marca intenta mantener
vigente el interés por la cultura regional y transmitir que la
regibn conserva importantes riquezas culturales que
merecen ser valoradas y difundidas.

Valores de
marca

Entrevistado 6

Propésito de
marca

Relaciona la marca principalmente con valores culturales,
aunque considera que su enfoque es demasiado limitado.
Sefiala que aspectos importantes de la identidad regional,
como la gastronomia, no estan suficientemente
representados. Percibe que la marca tiene buenas
intenciones, pero no logra construir una visién amplia e
inclusiva de lo que representa Lambayeque.

Esta orientada a difundir la cultura lambayecana y educar
sobre la riqueza histérica de la regién. Sin embargo,
considera que se enfoca excesivamente en informacion
cultural que ya es conociday que no logra transmitir su
mensaje de manera diferenciada o suficientemente
efectiva.

Valores de
marca

Entrevistado 7

Propésito de
marca

No identifica con claridad los valores que la marca
promueve. Considera que su contenido no transmite
mensajes asociados a valores especificos y que estos no
son facilmente reconocibles dentro de su comunicacién.

Busca valorar y visibilizar la cultura lambayecana.
Considera que intenta evitar que las manifestaciones
culturales de la regién queden en el olvido y procura
otorgarles mayor importanciay reconocimiento.

Valores de
marca

Entrevistado 8

Destaca la solidaridad como el principal valor promovido
por la marca. Considera que el ambiente alegre que
proyecta contribuye a fortalecer el sentido de comunidad y
genera una imagen positivade quienes representan a la
region.
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Sub

Categoria .
categorias

Entrevistados

Respuesta

Propésito de
marca

Busca mostrar una visién integral de Lambayeque através
de su cultura, gastronomia y atractivos turisticos. Ademas,
procura dejar una experiencia positiva en las personas
para motivarlas a regresar y compartir la riqueza de la
regidn con otros visitantes.

Valores de
marca

Propésito de

Entrevistado 9

Promueve el orgullo por la region, la admiracién por sus
recursos y una conexion cercana con quienes conocen su
contenido. Considera que estos valores despiertan interés
por Lambayeque y motivan a las personas a querer
visitarlo y conocerlo mejor.

Busca fortalecer el orgullo regional y generar una conexiéon
emocional con quienes visitan Lambayeque. Considera
gue este sentimiento favorece el turismo y contribuye a

marca impulsar el consumo de productosy servicios ofrecidos por
los artesanos y emprendedores locales.

Asocia la marca con la identidad regional, la

responsabilidad, el compromiso y la proteccién del

Valores de patrimonio cultural y turistico. También destaca la

marca valoracion de la gastronomia y otros elementos

Propésito de
marca

Entrevistado 10

representativos de Lambayeque, promoviendo el cuidado
y preservacion de estos recursos.

Busca transmitir la identidad lambayecana a través de sus
atractivos turisticos, su gastronomia, sus paisajes y demas
elementos caracteristicos de la region. Considera que
pretende mostrar aquello que diferencia a Lambayeque y
proyectarlo tanto a nivel nacional como internacional.

Valores de
marca

Propésito de
marca

Entrevistado 11

La marca Lambayeque promueve la identidad regional, la
lealtad hacia la region y la responsabilidad en el cuidado
de lo que esta posee. Considera que la comunidad percibe
estos valores de manera positiva, especialmente quienes
consumen su contenido, ya que se sienten identificados y
orgullosos de conocer y compartir aquello que representa
a Lambayeque.

Su principal objetivo es fortalecer la identidad regional y
contribuir al crecimiento del turismo. Busca que las
personas reconozcan y valoren los recursos culturales y
turisticos de la regién.

Valores de
marca

Propdésito de
marca

Entrevistado 12

Asocia la marca con valores como el respeto y la
amabilidad. Considera que estos se reflejan en algunos de
los contenidos que comparte, especialmente aquellos que
muestran experiencias Yy actitudes positivas de los
ciudadanos.

Busca transmitir la cultura lambayecana y darla a conocer
a un publico mas amplio. Aunque percibe que actualmente
existe un mayor enfoque en el turismo, considera que la
cultura sigue siendo el eje principal del mensaje que la
marca intenta comunicar.

Valores de
marca

Entrevistado 13

Promueve principalmente la identidad y el amor por la
region. Considera que la comunidad recibe estos mensajes
de manera positiva, especialmente quienes interactlan
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Sub

, Entrevistados
categorias

Categoria

Respuesta

Propésito de
marca

conla marca, ya que las reacciones y participacién en sus
publicaciones evidencian identificacion e interés por el
contenido difundido.

Busca que los lambayecanos se identifiquen con su regién
y contribuyan a promoverla. Considera que la marca
intenta fortalecer el sentido de pertenencia y proyectar una
imagen positiva de Lambayeque.

Valores de
marca

Entrevistado 14

Propésito de
marca

Destaca la empatia como el valor principal, asociandola
con la imagen de Chiclayo como ciudad de la amistad.
También menciona la solidaridad, la tolerancia y el trabajo
en conjunto como caracteristicas que la marca busca
transmitir. Considera que estos valores forman parte de la
esencia del ciudadano lambayecano y son reconocidos
especialmente por quienes visitan la region.

Busca transmitir la union de los lambayecanos y la
capacidad de lograr objetivos mediante el trabajo colectivo.
Considera que la marca intenta proyectar una imagen de
amabilidad, colaboracién y fortaleza frente a distintos
desafios sociales y naturales.

Valores de
marca

Entrevistado 15

Propoésito de
marca

Relaciona la marca conlaunién y el sentido de comunidad.
Considera que este valor se ha fortalecido a través de
diversas campafias culturales que han logrado reunir a
personas de distintas localidades y grupos sociales.
Destaca que estas acciones permitieron que la comunidad
identificara de manera mas clara el mensaje de integracién
promovido porla marca.

Busca transmitir la cultura, los sabores y la identidad de
Lambayeque, mostrando las particularidades que
distinguen a la region. Ademas, pretende fortalecer la
unién entre provincias y distritos, promover el patrimonio
cultural y contribuir a que estos elementos sean
reconocidos y valorados dentro y fuera de la region.

Valores de
marca

Entrevistado 16

Propoésito de
marca

Promueve el sentido deidentidad y la valoracién de aquello
gue caracteriza a la comunidad lambayecana. Considera
gue estos valores son percibidos positivamente porque
ayudan a visibilizar la cultura local y refuerzan cualidades
como la amabilidad que identifican a los habitantes de la
region.

Busca transmitir la cultura lambayecana a través de sus
costumbres, tradiciones, gastronomia y lugares
representativos. Considera que estos aspectos sonlos que
actualmente la marca comunica con mayor claridad.

Valores de
marca

Entrevista 17

Propésito de
marca

Asociala marca conla tradicion, la amistad y la solidaridad.
Considera que estos valores estan presentes en los
contenidos que muestran elementos representativos de la
cultura local.

Busca resaltar las tradiciones de Lambayeque mediante la
difusion de su gastronomia, artesania y actividades
culturales. Destaca especialmente aquellos productos y
expresiones que forman parte de la identidad regional y
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Sub

Categoria . Entrevistados Respuesta

categorias
que contindan vigentes gracias al trabajo de las
comunidades locales.
Promueve valores culturales vinculados al orgullo y al
sentido de pertenencia. Sin embargo, considera que estos
deben estar respaldados por acciones concretas que

Valores de - ~

marca fortalezcan el desarrollo de la region. Sefiala que la marca

Entrevista 18

Propésito de
marca

puede contribuir a generar mayor identificacién en
momentos dificiles y convertirse en un elemento que
impulse el crecimiento social y turistico.

Busca transmitir la existencia de una cultura arraigada y
fortalecer laidentidad regional. No obstante, consideraque
el propésito no se cumple completamente debido ala falta
de una estrategia de comunicacion séliday de un equipo
especializado que permita conectar de manera efectiva
con la comunidad.

Valores de
marca

Entrevista 19

Propdsito de
marca

Promueve el patriotismo y el amor por laregion. Considera
gue la difusiébn de los atractivos y caracteristicas de
Lambayeque genera orgullo en quienes participan de la
marca y contribuye a que mas personas conozcan la
riqueza de la region.

Busca dar a conocer Lambayeque y acercar a mas
personas a su realidad cultural y social. Considera que
intenta mostrar los lugares, actividades y experiencias que
forman parte de la vida regional para despertar interés y
conocimiento sobre ella.

Valores de
marca

Entrevista 20

Propésito de
marca

Promueve la tradicién, la cultura, la gastronomia, las
danzas y el respeto por la identidad regional. También
asocia la marca con valores como el amor propio, la
confianza y la valoracion de aquello que caracteriza a
Lambayeque, buscando que estas expresiones culturales
reciban un mayor reconocimiento.

Busca difundir la cultura lambayecana dentro y fuera dela
region, mostrando que Lambayeque posee diversos
atractivos y experiencias que merecen ser conocidos.
Considera que la marca intenta proyectar una imagen
acogedora y resaltar el valor cultural que distingue a la
region frente a otros destinos.

Nota. Autoria propia

A partir de las respuestas recogidas, se advierte que la ‘Marca Lambayeque’ busca

proyectar una imagen vinculada al orgullo regional, el respeto por la cultura 'y la

valoracion de la identidad local. En muchos casos, se destaca que la comunidad

percibe este esfuerzo de forma positiva, al asociarlo con cualidades como la

amabilidad, la diversidad cultural y la riqueza histérica del territorio. Este enfoque
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tiende a generar aprobacion, especialmente cuando los contenidos logran conectar
emocionalmente con el publico.

Entre los valores que se reconocen con mayor frecuencia estan el respeto, la
identidad, la solidaridad, la union y la amabilidad. Para algunos entrevistados, estos
aspectos aparecen reflejados en las campafas culturales o en la estética utilizada en
las publicaciones (como los colores célidos o las tematicas tradicionales). También se
resalta que la marca busca resaltar no solo la gastronomia y los destinos turisticos
mas conocidos, sino también aquellas practicas, costumbres o expresiones que suelen
pasar desapercibidas. Pero no todas las percepciones son uniformes. Hay quienes
consideran que la marca adn no transmite de forma clara ni contundente los valores
gue pretende representar. En estos casos, se sefiala la ausencia de una estrategia
solida que ayude a proyectar una identidad coherente, lo cual debilita la capacidad de
la marca para generar un sentido de pertenencia fuerte en su audiencia. Algunos
entrevistados incluso refieren que no logran identificar con precision los valores que la
marca intenta promover, lo cual sugiere que la comunicacion simbdlica aln presenta
vacios.

Respecto al proposito que se le atribuye a la marca, predominan dos lineas de
interpretacion: una que la vincula con la difusion cultural y el fortalecimiento del sentido
de identidad regional, y otra que la percibe como una herramienta para fomentar el
turismo y posicionar a Lambayeque como un destino valorado dentro y fuera del pais.
En ambos casos, el objetivo es valorado por su intencion, pero también se plantea la
necesidad de ampliar el enfoque, diversificar los contenidos y consolidar un mensaje
mas claro y representativo.

Asi, el andlisis sugiere que la proyeccion de la ‘Marca Lambayeque’ esta en
construccion. Si bien hay aspectos valorados y bien percibidos por la comunidad,
también se evidencia una oportunidad para afinar su mensaje, consolidar sus valores y
fortalecer su propuesta comunicacional para lograr mayor identificacion, tanto a nivel

local como externo.
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CAPITULO IV: Discusién de resultados

La presente investigacion tuvo como proposito comprender el branding como
estrategia comunicacional de la ‘Marca Lambayeque’ desde la percepcion de los
jovenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo. A partir del andlisis de las entrevistas
realizadas, fue posible identificar que los participantes reconocen el potencial cultural,
histérico, gastrondmico y turistico de la regiobn como elementos diferenciadores
capaces de fortalecer la marcaterritorial. Sin embargo, también evidenciaron diversas
limitaciones relacionadas con la manera en que dichos atributos son comunicados,
especialmente en los espacios digitales, donde la interaccion, la continuidad de las
estrategias y la construccion de vinculos emocionales aun resultan insuficientes. El
primer objetivo especifico consistio en identificar las caracteristicas del branding como
estrategia comunicacional de la ‘Marca Lambayeque’ desde la percepcién de los
jovenes de 20 a 30 afos del distrito de Chiclayo. Los hallazgos evidencian que los
participantes reconocen que la ‘Marca Lambayeque’ desarrolla esfuerzos orientados a
difundir la riqueza cultural, histérica y turistica de la regién mediante diferentes
acciones comunicacionales, principalmente a través de redes sociales y contenidos
audiovisuales. No obstante, consideran que dichas estrategias aun presentan
limitaciones relacionadas con la interaccién con el publico, la continuidad de las
campafas y la construccion de un vinculo emocional que fortalezca el reconocimiento
y recordacion de la marca.

Uno de los aspectos mas relevantes identificados corresponde al uso de los
canales y herramientas de comunicacion. Si bien los entrevistados reconocen la
presencia de la ‘Marca Lambayeque’ en plataformas digitales como Facebook,
Instagram y TikTok, manifiestan que dicha presencia responde principalmente a una
l6gica informativa antes que relacional. Es decir, la marca comunica sus actividades y
atractivos, pero no genera espacios suficientes para la participacion, el didlogo ni la

construccion de comunidad alrededor de la identidad regional. Esta percepcion permite
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comprender que la simple utilizacién de medios digitales no garantiza la efectividad del
branding territorial, sino que resulta indispensable una gestion estratégica de la
comunicacion que promueva relaciones permanentes con los publicos. Estos
resultados guardan relaciéon con lo expuesto por Valdivia y Chavez (2024), quienes
concluyen que la Marca Peru produce contenidos audiovisuales de calidad, aunque
carece de una estrategia integral de comunicacion digital que favorezca la interaccion
y la conversién de sus audiencias. De manera semejante, los jovenes entrevistados
reconocen el atractivo visual de las publicaciones de la ‘Marca Lambayeque’, pero
consideran que estas aun no logran generar una participacion constante ni consolidar
una comunidad digital activa. En ambos estudios se evidencia que la calidad estética
del contenido constituye un elemento importante para la comunicacion de una marca
territorial, aunque resulta insuficiente cuando no esta acomparada de estrategias
orientadas a fortalecer la participaciéon y el compromiso de los publicos.

Asimismo, los resultados también coinciden con Del Campo et al. (2023),
quienes sostienen que el marketing territorial adquiere valor cuando la comunicacion
fortalece el sentido de pertenencia entre los ciudadanos y promueve una identidad
compartida. Desde esta perspectiva, la ‘Marca Lambayeque’ posee atributos capaces
de generar identificacion en la poblacién; sin embargo, los participantes consideran
gue la comunicacion ain no consigue involucrar activamente a los jévenes ni hacerlos
sentir parte del proyecto territorial. Esta situacion demuestra que la identidad cultural
existente requiere ser acompafada por estrategias comunicacionales que permitan
convertir ese patrimonio en experiencias significativas para los diferentes publicos.
Otro aspecto importante identificado en las entrevistas corresponde al posicionamiento
estratégico de la marca. Los participantes valoran que la comunicacion destaque
elementos representativos como la gastronomia, las danzas tradicionales, el
patrimonio arqueoldgico, los paisajes y los personajes histéricos de la region. Estos
componentes son percibidos como factores diferenciadores que permiten distinguir a
Lambayeque frente a otros destinos. Sin embargo, también manifiestan que la
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estrategia continda centrada en un discurso predominantemente institucional y
turistico, dejando de lado contenidos cotidianos capaces de generar una conexion mas
cercana con la poblacion joven.

Esta percepcioén dialoga con la investigacion desarrollada por Feij6 (2023),
quien sefala que las marcas territoriales no solo fortalecen la competitividad de los
territorios, sino que también construyen representaciones simbdlicas que influyen en la
reputacion e identidad de una comunidad. En ese sentido, los resultados obtenidos
permiten interpretar que la ‘Marca Lambayeque’ ha logrado consolidar una
representacion basada en su riqueza cultural; no obstante, aun enfrenta el desafio de
proyectar una imagen mas dindmica e inclusiva que incorpore las experiencias
cotidianas de sus habitantes y fortalezca el sentido de pertenencia de la poblacion
joven. Las acciones de comunicacion también constituyen un aspecto ampliamente
valorado por los participantes. Se reconoce que las campafias audiovisuales, las
publicaciones relacionadas con festividades, gastronomia y patrimonio cultural, asi
como la participacion en ferias y eventos, contribuyen positivamente a la difusion de la
identidad regional. Sin embargo, los entrevistados perciben que estas acciones suelen
ser esporadicas, presentan poca innovacion y no mantienen una continuidad suficiente
para fortalecer el posicionamiento de la marca. Esta apreciacion coincide nuevamente
con Valdivia y Chavez (2024), quienes enfatizan la necesidad de desarrollar
estrategias sostenidas de contenido que acompafien todas las etapas del recorrido del
publico y permitan consolidar relaciones duraderas con la marca.

Del mismo modo, la investigacion de Vega (2021) respalda estos hallazgos al
demostrar que la comunicacion digital representa una herramienta estratégica para
fortalecer el posicionamiento territorial cuando logra articular contenidos coherentes
con la identidad cultural del territorio. En la presente investigacion, los jovenes
reconocen el potencial de las piezas audiovisuales elaboradas por la ‘Marca

Lambayeque’; sin embargo, consideran que estas podrian alcanzar un mayor impacto
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si incorporaran narrativas mas cercanas, creativas y participativas que permitan
generar experiencias memorables para la audiencia.

En relacién con la narrativa y el mensaje estratégico, las entrevistas evidencian
gue la ‘Marca Lambayeque’ orienta su discurso hacia la difusion de la riqueza cultural,
histérica y turistica de la region, promoviendo valores como el orgullo, la identidad vy el
reconocimiento del patrimonio local. No obstante, varios participantes consideran que
dicho discurso mantiene un tono excesivamente institucional, repetitivo y poco
emocional, situacion que limita su capacidad para conectar con los jovenes y fortalecer
la identificacion con la marca. Estos resultados encuentran sustento en la propuesta
de Sanchez y Ledn (2023), quienes afirman que el posicionamiento de una marca
territorial depende de estrategias comunicacionales capaces de integrar elementos
culturales, sociales y simbdlicos que fortalezcan la percepcion del publico. Al igual que
en el caso de la marca pais de Corea del Sur, donde la promocion cultural permitio
consolidar una imagen positiva en el extranjero, los participantes de esta investigacion
consideran que la ‘Marca Lambayeque’ posee suficientes atributos culturales para
fortalecer su posicionamiento, aunque requiere desarrollar una comunicacién mas
cercana, auténtica y emocional para incrementar su impacto entre las nuevas
generaciones.

Desde la perspectiva tedrica de Capriotti (2013), estos hallazgos permiten
comprender que el branding no consiste Unicamente en disefiar una identidad visual o
difundir informacion sobre un territorio, sino en gestionar estratégicamente todos los
procesos comunicacionales que construyen relaciones entre la marcay sus publicos.
Bajo esta mirada, la ‘Marca Lambayeque’ demuestra avances importantes en la
difusion de sus atributos identitarios; sin embargo, ain necesita fortalecer la
planificacion estratégica de sus contenidos, diversificar los formatos de comunicaciény
promover mayores niveles de participacion ciudadana para consolidar una identidad
territorial compartida. En consecuencia, los resultados obtenidos permiten afirmar que

el branding de la ‘Marca Lambayeque’ posee una base sélida sustentada en la riqueza
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cultural de la regioén, pero requiere evolucionar hacia estrategias comunicacionales
mas participativas, emocionales y sostenidas, capaces de transformar el
reconocimiento de sus atributos en un verdadero posicionamiento dentro del publico
joven.

El segundo objetivo especifico estuvo orientado a analizar las caracteristicas
del posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ percibidas por los jovenes de 20 a 30
afos del distrito de Chiclayo. A partir de los resultados obtenidos, se evidencia que el
posicionamiento de la marca se encuentra en un proceso de consolidacion. Si bien los
entrevistados reconocen diversos atributos que identifican a Lambayeque, como su
patrimonio arqueoldgico, gastronomia, tradiciones, historia y riqueza cultural, también
manifiestan que la marca aun presenta dificultades para lograr un reconocimiento
amplio y una identificacion solida, especialmente entre el pablico joven. Esto permite
interpretar que la existencia de atributos diferenciadores no garantiza, por si sola, un
posicionamiento efectivo, sino que este depende de la capacidad de la estrategia
comunicacional para transformar dichos atributos en asociaciones significativas y
permanentes en la mente del publico.

Uno de los aspectos que sobresale en las entrevistas corresponde a la
identidad de marca. Los participantes expresan que los elementos visuales, como el
logotipo, los colores institucionales y las referencias al patrimonio mochicay al Museo
Tumbas Reales, representan adecuadamente parte de la esencia cultural de
Lambayeque y generan sentimientos de orgullo, pertenencia y reconocimiento. Sin
embargo, también consideran que la identidad visual aun puede fortalecerse, debido a
gue algunos de estos elementos son percibidos como excesivamente institucionales o
limitados para representar la diversidad cultural de toda la region. En consecuencia, la
identidad proyectada resulta parcialmente efectiva, pues logra comunicar
determinados atributos culturales, aunque todavia no alcanza a representar de manera

integral la complejidad del territorio lambayecano.
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Estos resultados coinciden con lo planteado por Feij6 (2023), quien sostiene
gue las marcas territoriales constituyen construcciones simbdlicas que representan la
identidad y reputacion de un territorio. La autora explica que la identidad territorial no
depende Unicamente del disefio grafico de una marca, sino de la manera en que esta
logra representar la diversidad cultural y social de la comunidad. En ese sentido, la
percepcion de los entrevistados refleja una situacion similar, ya que reconocen el valor
simbdlico de los elementos graficos utilizados por la ‘Marca Lambayeque’, aunque
consideran necesario ampliar esa representacion hacia otros componentes culturales,
sociales y cotidianos que permitan fortalecer el sentido de identificacion colectiva.
Asimismo, los resultados guardan relacion con la investigacion desarrollada por Nerio
(2021), quien resalta la importancia de fortalecer la identidad cultural mediante
estrategias comunicacionales que permitan proyectar una imagen diferenciadora del
territorio. Aunque su estudio estuvo orientado al fortalecimiento de la identidad cultural
en Ferrefafe, sus conclusiones evidencian que la construccion de una marca territorial
requiere recuperar y comunicar los valores culturales propios de la comunidad para
consolidar procesos de identificacién. De manera semejante, los participantes de la
presente investigacion consideran que la ‘Marca Lambayeque’ debe trascender la
promocion de los atractivos turisticos mas conocidos e incorporar manifestaciones
culturales menos difundidas, de manera que la poblacion pueda sentirse representada
en toda su diversidad.

En cuanto a la imagen de marca, las entrevistas reflejan que la percepcion
general hacia la ‘Marca Lambayeque’ es favorable. Los jovenes asocian la marca con
valores como identidad, orgullo regional, tradicién, hospitalidad y riqueza cultural.
Ademas, destacan que las publicaciones muestran informacion veridica sobre la
region, lo cual fortalece la credibilidad del proyecto. Sin embargo, esta imagen positiva
convive con una percepcion de escasa cercania hacia la ciudadania, especialmente
debido a la limitada interaccion que la marca mantiene con su publico y a la reducida

visibilidad de sus acciones comunicacionales. En consecuencia, la imagen proyectada
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resulta positiva, aunque todavia no logra consolidarse como una referencia
permanente dentro del imaginario colectivo de los jovenes.

Esta situacion puede analizarse a la luz del estudio de Silva y Solano (2024),
quienes concluyen que el valor de una marca destino depende de la autenticidad con
la que logra representar la identidad del territorio. Sus hallazgos demuestran que la
intencion de visitar un destino aumenta cuando la marca transmite experiencias
auténticas y recomendaciones positivas. De manera similar, los participantes de esta
investigacion valoran aquellos contenidos donde la ‘Marca Lambayeque’ presenta
manifestaciones culturales reales, experiencias locales y actores representativos de la
region, lo cual demuestra que la autenticidad constituye un elemento determinante
para fortalecer la percepcion y valoracion de la marca. Por otro lado, respecto a la
presencia de marca, los entrevistados consideran que la visibilidad de la ‘Marca
Lambayeque’ continda siendo limitada. Aunque algunos participantes siguen sus redes
sociales y conocen sus campafias, muchos manifiestan haber descubierto
recientemente su existencia o desconocer completamente sus actividades. Esta
percepcion resulta especialmente relevante, debido a que evidencia una diferencia
entre la existencia institucional de la marcay su verdadero alcance dentro del publico
objetivo. Asimismo, los entrevistados indican que esta limitada presencia también se
refleja fuera de la regién, donde la ‘Marca Lambayeque’ aiin no logra posicionarse
como un referente turistico y cultural ampliamente reconocido.

Este hallazgo coincide con la investigacion de Vargas (2023), quien concluye
gue el distrito de Lambayeque posee importantes potencialidades para consolidarse
como una marca ciudad, aunque requiere fortalecer sus estrategias de comunicacion
para proyectar dichas fortalezas hacia publicos nacionales e internacionales. En
ambos estudios se identifica que el principal desafio no radica en la ausencia de
recursos culturales o patrimoniales, sino en la necesidad de gestionar de manera
estratégica la comunicacion para incrementar la visibilidad y consolidar el
posicionamiento territorial. Por lo tanto, en relacién con la vinculacion con los
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stakeholders, las respuestas muestran percepciones diversas: por un lado, los
entrevistados reconocen el compromiso de algunos actores culturales, artesanos,
gestores y colaboradores involucrados en la difusién de la marca, quienes transmiten
entusiasmo y orgullo por representar a Lambayeque. Sin embargo, también
consideran que la continuidad de muchas acciones depende de decisiones politicas e
institucionales, situacién que limita el desarrollo de estrategias sostenibles a largo
plazo. Ademas, sefialan que la interaccion con los ciudadanos aun resulta insuficiente,
pues existen pocas iniciativas orientadas a promover la participacion activa de la
comunidad en la construccion de la marca.

Esta percepcion puede relacionarse con lo planteado por Del Campo et al.
(2023), quienes sostienen que el éxito de una marca territorial depende de la
articulacion entre instituciones publicas, organizaciones privadas y ciudadania. Los
autores destacan que la comunicacion territorial debe promover procesos
colaborativos que fortalezcan la identidad colectivay la apropiacion social de la marca.
En este sentido, los resultados de la presente investigacion evidencian que la ‘Marca
Lambayeque’ aun tiene la oportunidad de consolidar alianzas mas amplias con
universidades, empresarios, gestores culturales y organizaciones sociales que
permitan fortalecer su legitimidad y ampliar su impacto comunicacional.

Respecto a la imagen corporativa, los entrevistados consideran que la ‘Marca
Lambayeque’ proyecta valores relacionados con el respeto por la cultura, la identidad
regional y el desarrollo turistico. No obstante, también manifiestan que dichos valores
no siempre son comunicados de manera consistente, lo que dificulta que el publico
identifique claramente el propésito de la marca. Para algunos participantes, la iniciativa
continlia asociandose principalmente con la gestion gubernamental, mientras que para
otros representa una oportunidad para fortalecer el orgullo regional y promover el
desarrollo econémicoy turistico. Estas percepciones permiten comprender que la
imagen institucional de la marcatodavia se encuentra en construccion y requiere

consolidar un discurso coherente que trascienda los periodos de gestion politica.
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Desde la perspectiva de Keller (2013), el posicionamiento de una marca se construye
mediante asociaciones fuertes, favorables y diferenciadoras que permanecenen la
memoria del pdblico. Bajo esta premisa, los resultados permiten interpretar que la
‘Marca Lambayeque’ ha logrado establecer asociaciones positivas vinculadas con la
cultura y el patrimonio regional; sin embargo, estas asociaciones aln presentan
debilidades relacionadas con la continuidad de la comunicacion, la interaccion con los
publicos y la claridad de su propuesta de valor. En consecuencia, el posicionamiento
percibido por los jovenes puede considerarse favorable, aunque todavia
insuficientemente consolidado para convertir a la ‘Marca Lambayeque’ en un referente
plenamente reconocido dentro y fuera de la region. En conjunto, los hallazgos
permiten afirmar que el posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ se sustenta
principalmente en la riqueza cultural e historica del territorio, pero enfrenta el desafio
de fortalecer su identidad visual, incrementar su presencia comunicacional, consolidar
vinculos con sus diferentes grupos de interés y proyectar una imagen institucional mas
coherente y cercana. Estos elementos resultan fundamentales para que la marca logre
trascender el reconocimiento de sus atributos y alcance un posicionamiento soélido y
sostenible entre la poblacion joven.

El tercer objetivo especifico estuvo orientado a describir como el branding como
estrategia comunicacional se manifiesta en el posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’
desde la percepcion de los jévenes de 20 a 30 afios del distrito de Chiclayo. A partir de los
hallazgos obtenidos, se evidencia que el branding se manifiesta principalmente a través de
la comunicacién de los atributos culturales, histéricos, gastrondmicos y turisticos de la
region, elementos que permiten construir una identidad territorial reconocible y generan
asociaciones positivas en torno a la marca. Sin embargo, las entrevistas también revelan
gue la eficacia de esta estrategia comunicacional se encuentra condicionada por la forma
en que dichos atributos son difundidos, la continuidad de las acciones de comunicaciony la
capacidad de establecer vinculos emocionales con los diferentes publicos. En ese sentido,
los resultados permiten interpretar que el posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ no
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depende exclusivamente de la riqueza cultural que posee el territorio, sino de la manera en
gue esta es transformada en experiencias comunicacionales capaces de generar
identificacién, recordacion y sentido de pertenencia. Los jovenes entrevistados reconocen
el potencial de la regién y valoran positivamente los contenidos relacionados con el
patrimonio arqueologico, la gastronomia, las tradiciones y los paisajes; sin embargo,
consideran que la comunicacion desarrollada por la marca ain mantiene un caracter
predominantemente informativo e institucional, limitando su capacidad para construir una
relacion méas cercana con la ciudadania, especialmente con el publico juvenil.

Estos hallazgos guardan estrecha relacion con la investigacion de Del Campo et al.
(2023), quienes sostienen que el marketing territorial alcanza sus objetivos cuando la
comunicacion fortalece el sentido de pertenencia y favorece la interaccion entre los
diferentes actores que conforman el territorio. En la presente investigacion también se
evidencia que la ‘Marca Lambayeque’ posee una base identitaria sélida; no obstante, la
percepcion de los entrevistados indica que dicha identidad aun no logra consolidarse
plenamente debido a que las estrategias comunicacionales no promueven una
participacion constante ni generan espacios donde la poblacion pueda sentirse parte activa
del proyecto de marca. De igual manera, los resultados coinciden con Feij6 (2023) al
sefialar que las marcas territoriales constituyen construcciones simbdlicas capaces de
influir en la representacion y reputacion de un territorio. Los entrevistados reconocen que la
‘Marca Lambayeque’ proyecta una imagen asociada al patrimonio cultural y al orgullo
regional; sin embargo, también consideran que dicha representacion puede ampliarse
incorporando experiencias cotidianas, expresiones culturales menos difundidas y narrativas
mas cercanas que permitan reflejar de forma mas integral la diversidad de la region. Esto
demuestra que el branding territorial no solo comunica atributos fisicos, sino también
significados culturales que fortalecen la percepcion del territorio.

Asimismo, los resultados dialogan con Valdiviay Chavez (2024) y Vega (2021),
quienes destacan la importancia de desarrollar estrategias digitales integrales y campanas

comunicacionales capaces de generar interaccion con los publicos. En ambos estudios se
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reconoce que la produccién de contenidos audiovisuales constituye una herramienta
relevante para fortalecer el posicionamiento; sin embargo, también se advierte que estos
recursos requieren planificacion estratégica, continuidad y participaciéon ciudadana para
lograr resultados sostenibles. Esta situacion también fue identificada en la presente
investigacion, donde los participantes valoran la calidad visual de las publicaciones de la
‘Marca Lambayeque’, pero consideran insuficiente su capacidad para generar
conversacion, compromiso e identificacion con la marca. Por otro lado, la percepcion de los
entrevistados coincide con lo planteado por Vargas (2023), quien sostiene que
Lambayeque posee las condiciones necesarias para consolidarse como una marca
territorial competitiva, siempre que exista una gestibon comunicacional estratégica que
articule los esfuerzos institucionales y fortalezca la difusion de sus principales atributos.
Los jovenes entrevistados comparten esta apreciacion al reconocer que la region cuenta
con un importante patrimonio cultural e histérico, aunque consideran que dicho potencial
todavia no es aprovechado plenamente debido a la limitada continuidad de las campanfas,
la escasa visibilidad de la marcay la necesidad de fortalecer alianzas con diferentes
actores sociales e institucionales.

En relacion con el posicionamiento, los resultados de las entrevistas también
encuentran respaldo en Silva y Solano (2024), quienes sefialan que la autenticidad
constituye un elemento fundamental para incrementar el valor de una marca destino y
favorecer la intencion de visita. En la presente investigacion, los participantes manifiestan
gue los contenidos que muestran experiencias reales, actores culturales, tradiciones y
manifestaciones propias de la region son aquellos que generan mayor credibilidad y
cercania, evidenciando que la autenticidad fortalece la conexién emocional entre la marca
y sus publicos.

Desde la perspectiva tedrica de Capriotti (2013), estos resultados permiten
comprender que el branding representa un proceso estratégico de gestion de la identidad y
de las relaciones que la organizacién establece con sus publicos. Bajo esta mirada, la
‘Marca Lambayeque’ ha logrado construir una identidad basada en la riqgueza cultural y
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patrimonial del territorio; sin embargo, aln requiere fortalecer la planificacion estratégica de
su comunicacion para que dicha identidad sea apropiada por la ciudadania y genere una
relacion mas participativa con los jévenes. Del mismo modo, la propuesta de Keller (2013)
permite interpretar que el posicionamiento se construye a partir de asociaciones
favorables, fuertes y diferenciadoras en la mente del consumidor. Aunque los entrevistados
reconocen atributos positivos vinculados con la cultura, la gastronomia y el patrimonio
regional, estas asociaciones todavia presentan limitaciones relacionadas con la escasa
interaccién, la reducida visibilidad y la falta de continuidad de las acciones
comunicacionales. En términos generales, se evidencia que la ‘Marca Lambayeque’ cuenta
con un importante capital simbdlico sustentado en la riqueza cultural, histérica,
gastronémica y turistica de la region, lo que constituye una base favorable para su
posicionamiento. Sin embargo, las respuestas obtenidas de las entrevistas, demuestran
gue el principal desafio no radica en la ausencia de atributos diferenciadores, sino en la
gestion estratégica de su comunicacion. La limitada interaccion con los publicos, la escasa
continuidad de las acciones comunicacionales y el predominio de un discurso institucional
reducen la capacidad de la marca para consolidar una conexion emocional con los
jovenes. En ese sentido, la presente investigacion aporta evidencia de que el branding
territorial requiere trascender la difusion informativa para orientarse hacia la construccion
de experiencias, relaciones y significados compartidos que fortalezcan el sentido de
pertenencia y consoliden el posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ como un referente

representativo de la identidad regional.
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Conclusiones
El branding de la ‘Marca Lambayeque’ constituye una estrategia comunicacional
orientada a fortalecer la identidad regional mediante la difusion de su patrimonio
cultural, histérico, gastronémico y turistico. Desde la percepcion de los jévenes
entrevistados, la marca posee elementos que favorecen el reconocimiento y el orgullo
por Lambayeque; sin embargo, su impacto adn es limitado debido a una comunicacion
predominantemente institucional, una escasa interaccion con el publico y una reducida
presencia en los espacios donde los jévenes consumen contenido.

El branding de la ‘Marca Lambayeque’ se caracteriza por priorizar la promocion
de la identidad cultural mediante contenidos visuales, recursos audiovisuales y la
presencia en redes sociales. No obstante, los entrevistados consideran que estas
acciones aun presentan debilidades en cuanto a continuidad, creatividad e interaccion
con la audiencia. La marcatodavia no logra generar una experiencia comunicativa que
involucre activamente al publico joven n fortalezca un vinculo emocional con él.

Los hallazgos permiten concluir que el posicionamiento de la ‘Marca
Lambayeque’ aun se encuentra en una etapa de consolidacion. Si bien los jévenes
reconocen la autenticidad de su propuesta y valoran la difusion de la cultura, la
gastronomia vy las tradiciones lambayecanas, consideran que la marcatodavia no
ocupa un lugar claramente diferenciado en su percepcion. Esto responde,
principalmente, a un discurso excesivamente institucional, una identidad visual que
requiere modernizacion y una comunicacion que aun no consigue conectar con las
experiencias y formas de interaccion del pablico joven.

El branding influye en el posicionamiento de la ‘Marca Lambayeque’ al trasmitir
valores relacionados con la identidad, el orgullo regional y la riqueza cultura, aspectos que
los jovenes reconocen y valoran positivamente. Sin embargo, esta influencia todavia no se
traduce en un posicionamiento sélido debido a la limitada visibilidad de la marca, la baja
participacion del publico y la falta de una estrategia comunicacional sostenida que
fortalezca el sentido de pertenencia.
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Recomendaciones

A las autoridades y Comité de Gestion de la ‘Marca Lambayeque’, se debe hablar en
primer lugar de lo esencial que es adoptar un enfoque méas cercano y contemporaneo
gue refleje los valores y expectativas de los jovenes, como la sostenibilidad, la
innovacion y el sentido de pertenencia, lo que implica incluir narrativas que destaquen
como Lambayeque se conecta con tendencias globales mientras mantiene su esencia
cultural.

A los disefiadores graficosy creativos vinculados a la gestién de la marca, se
les recomienda, innovar en el disefio grafico para captar la atencién de un publico
joven. Esto incluye la creacion de materiales visuales mas dindmicos, atractivos y
adaptados a los formatos predominantes en redes sociales como Instagram y TikTok
puesto que es fundamental mantener un equilibrio entre la modernidad y la
representacion auténtica de la riqueza cultural de Lambayeque.

Ademas, a los profesionales en comunicacion estratégica y marketing, hay
trabajo por delante en los procesos de disefiar campafias consistentes y planificadas
gue utilicen storytelling para generar una conexion emocional con los jovenes. Estas
campafas deben ser coherentes en su mensaje y frecuencia, utilizando plataformas

digitales para maximizar su alcance.
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Anexos

Anexo 1:
Aplicaciones de la Marca Lambayeque

Lambayeque
/PR R

Logotipo de la Marca Lambayeque

A 513065 " 3 55,
Descubre

Lambaﬂ eque
TIERRA MILENARIA

Aplicacion del logo en flyers de Facebook

Facebook: Marca Lambayeque, 2025
https://web.facebook.com/share/p/17yK9P2sxX/



https://web.facebook.com/share/p/17yK9P2sxX/

Lambuyeque

Aplicacion del logo en merchandising

Facebook: Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo Lambayeque,
2025
https://web.facebook.com/share/p/1By8vtqq9Y/

Y MUNICIPALIDAD

GOBIEH'NO F\‘EGIONAL ey T%w" ! DISTRITAL DE ZANA
LAMBAYEQUE N 5

Visibilidad en festivales gastrondmicos

Facebook: Gobierno Regional Lambayeque, 2025
https://web.facebook.com/share/p/19BEBSsinL/



https://web.facebook.com/share/p/1By8vtqg9Y/
https://web.facebook.com/share/p/19BEBSsinL/

Anexo 2:
Aplicacion de entrevistas

https://drive.google.com/drive/folders/IDYNS2KPYmhxc6 TXCcr s GoQC30hB a-
R?usp=sharing

Entrevistado 1: STEFANO JUNIOR GARCIA SILVA



https://drive.google.com/drive/folders/1DYNS2KPYmhxc6TXCcr_s_GoQC3OhB
https://drive.google.com/drive/folders/1DYNS2KPYmhxc6TXCcr_s_GoQC3OhBa-R?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DYNS2KPYmhxc6TXCcr_s_GoQC3OhBa-R?usp=sharing

Entrevistado 3: FABRICIO ENRIQUE VASQUEZ LUNA

Entrevistado 4: ERICK JHOAN GOICOCHEA FLORES




Entrevistado 5: FRANCO JOSE SILVA TARRILLO

Entrevistado 6: ABRAHAM CADENAS NEYRA




Entrevistado 7: AARON HENRY PACHERRES FLORES

Entrevistado 8: WILFREDO JOSE VELEZ MENDOZA




Entrevistado 9: RENZO GARCIA

Entrevistado 10: BRAULIO ALONSO WONG NUNEZ




Entrevistada 11: YURIKO PEREZ

Entrevistada 12: ERI ESTEFANI NAGAI HIGA




Entrevistada 13: DARIANA RAQUEL LEON CARRANZA

Entrevistada 14: CIELO CRISTINA PEREZ ARAUJO




Entrevistada 15: ALLYSON ARIANA WONG NURNEZ




Entrevistada 17: ANA SOFIA QUINONES LABRIN

Entrevistada 18: KIMBERLY GAMARRA CUETO




Entrevistada 19: LESLIE OLENKA GORDILLO CAJUSOL

Entrevistada 20: ILLARY YANELLA CUEN SERNAQUE




Anexo 3:
Evaluaciones de profesionales

\ ., UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO FACULTAD DE
| CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION ESCUELA
[/ PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

GUIA: “VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE EXPERTOS”

Respetado juez experto: Edwing Adilson Bruno Mechato

Usted ha sido seleccionado para valorar el instrumento: guia de preguntas. La evaluacion del mismo es de gran relevancia para lograr que sea valido y que
los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la linea de investigacion de Ciencias Sociales y Humanidades del
Programa de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

Enla siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del instrumento.

CATEGORIA CLASIFICACION \INDICADOR
CLARIDAD: 1.No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se comprende 2 Baio nivel El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en el uso de
faciimente. es decir. su =4 las palabras de acuerdo con su significado o por la ordenacion de las mismas.
sintactica y semantica 3.Moderado nivel Se requiere modificacion muy especifica de algunos de los términosdel item.
son adecuadas. 4 Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA: 1.Totalmente en desacuerdo (no . - P - o
El item tiene relacion cumple conel criterio) El item no tiene relacion légica con la dimension.
l6gica conla dimension | 2. De;:,jacuerdo (Bajonivelde El ftem tiene una relacion tangencial /lejana con la dimension.
o indicador que esta acuerdo) : ___ _ _ _ __
midiendo 3.Acuerdo (Moderado nivel) El item tiene una relacion moderada con la dimension que se esta midiendo.
4.Totalmente de acuerdo (Alto nivel) | Elitem se encuentra esta relacionado con la dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA: 1.No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin gue se vea afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial o 2.Bajo nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir 3.Moderado nivel El item es relativamente importante.
debe ser incluido. 4.Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.




Evaluacion delos items.

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DELA COMUNICACION

Lea con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

CATEGORIA . SUB . OBSERVACIONES/
DE ANALISIS CATEGORIAS CATEGORIAS ITEMS CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA RECOMENDACIONES
F . ¢ Con qué frecuencia percibe que la ‘Marca Lambayeque’
dreel:::gnua utiliza herramientas comunicativas como redes sociales o 3 4 4
Eanale_sy d medios tradicionales?
cg,ﬂ:?,rr?if; g%sn € L ¢ Qué tan efectiva considera que son las herramientas
Egﬂggc'a comunicativas utilizadas porla ‘Marca Lambayeque’ para 4 4 4
interactuar con su audiencia?
¢Qué aspectos cree que hacen diferente la estrategia de
Diferenciacion | comunicacidn de la ‘Marca Lambayeque’ respecto a otras 4 3 4
Posicionamiento marcas regionales?
Categoria 1: estratégico ¢Qué tematicas considera que predominanenlas
Branding coho Temaéticas estrategias de comunicacion de la ‘Marca Lambayeque’y 4 4 4
estrategia como cree que impactan en la audiencia?
comunicacional Comunicacion | ¢Coémo describiria su experiencia al observar o interactuar 4 4 4
) Publicitaria con las campafias publicitarias de la ‘Marca Lambayeque’?
?gri:ﬁrrll?csac(j:?én ¢Qué impacto cree que tienen las campafias publicitarias
Impacto de la‘Marca Lambayeque’ en la percepcion de laidentidad 4 4 4
regional?
¢Considera que el discurso de la ‘Marca Lambayeque’ logra
N i Integracion integrar a diferentes sectores socialesy culturalesde la 3 4 4
arrativa A .
estratégica region? ¢porqué?
L ¢Qué tan persuasivo considera que es el discurso de la
Persuasion . , . ) . 4 4 4
Marca Lambayeque’ para captar el interés de su publico?
;, Qué percepcion tiene del mensaje principal que comunica
Percepcion ('Q, P P , 1ep patd 4 4 4
M . la ‘Marca Lambayeque’?
es(irnastzjﬁco ¢Cémo describiria el contenido de los mensajes difundidos
9 Contenido por la‘Marca Lambayeque’ en términos de relevanciay 4 4 4
claridad?




SLE CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA il IO e

CATEGORIA DE

CATEGORIAS

ANALISIS CATEGORIAS RECOMENDACIONES
¢ Cudles son los elementos visuales
Elementos (colores, logotipo, eslogan) que asocia con 4 4 4
) identificativos | la ‘Marca Lambayeque’ y qué emociones
Ir?]gr;(t:gad de 0 ideas le generan?
Proyeccionde | ¢Considera que la ‘Marca Lambayeque’
laimagen refleja de manera adecuada los valores e 4 4 4
deseada identidad de la region? ¢ Por qué?
¢, Qué percepciéntienede la ‘Marca
Percepcion Lambayeque’ como simbolo delaregiény 4 4 4
Imagen de de su cultura?
marca ¢Cree que la ‘Marca Lambayeque’
Confianza genera confianza como representante de 4 4 4
laidentidad regional? ¢ Por qué?
] ¢, Qué intereses o necesidades cree que las
Tipode personas buscan satisfacer al relacionarse 4 4 4
Categoria 2: Presenciade | Mereses con la ‘Marca Lambayeque’?
Posicionamiento | Mmarca ¢Qué tan amplia considera que es la
de la‘Marca Alcance llegada de la ‘Marca Lambayeque’ a las 4 4 4
Lambayeque’ personas dentro y fuera de la region?
¢, Como describiria la percepcion que tienen
los consumidores o turistas sobre el
Clientes impacto de la ‘Marca Lambayeque’ en su 4 4 4
Vinculacion con experiencia con productos o servicios
los regionales?
Stakeholders ¢, Qué tan identificados cree que se
sienten los colaboradores o trabajadores
Empleados relacionados con la ‘Marca Lambayeque’ 4 4 4
conlavisiény valores de la marca?
¢, Qué valores cree que promueve la ‘Marca
Valores Lambayeque’ y cO6mo cree que son 4 4 4
Imagen percibidos por la comunidad?
corporativa ¢, Qué considera que es lo principal que la
Propésito ‘Marca Lambayeque’ busca transmitir como 4 4 4
parte de su propésito?




1. Datos referenciales del validador:

Nombrey Apellidos: Edwing Adilson Bruno Mechato
Centrolaboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Magister en administracion y marketing
Grado académico y mencion: Maestro

2. Conclusion de laevaluacion:

Puede aplicarse.

| Maﬂ/ “g

Firmadel juez experto
DNI: 43650660
CELULAR: 992 020 612




Respetado juez experto: Dr. Karl Vladimir Mena Farfan

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

GUIA: “VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE EXPERTOS”

Usted ha sido seleccionado para valorar el instrumento: guia de preguntas. La evaluacion del mismo es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la linea de
investigacion de Ciencias Sociales y Humanidades del Programa de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Nacional
Pedro Ruiz Gallo.

En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del instrumento.

CATEGORIA

CLARIDAD:

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintacticay semantica

son adecuadas.

CLASIFICACION
1.No cumple con el criterio

INDICADOR
El item no es claro.

2.Bajo nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande en
eluso de las palabras de acuerdo con su significado o porlaordenacién de
las mismas.

3.Moderado nivel

Se requiere modificacién muy especifica de algunos de lostérminos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.

COHERENCIA:

El item tiene relacién
I6gicaconladimension
o indicador que esta
midiendo.

1.Totalmente en desacuerdo (no cumple conel
criterio)

El item no tiene relacién l6gica con la dimensién.

2. Desacuerdo (Bajo nivel de acuerdo)

El item tiene una relacién tangencial /lejana con la dimensién.

3.Acuerdo (Moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la dimension que se esta midiendo.

4.Totalmente de acuerdo (Alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA:

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

1.No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicién de la
dimensioén.

2.Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo lo que
mide éste.

3.Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4.Alto nivel

El item es muy relevante y debe serincluido.




1. Evaluacion de los items.

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Lea con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

CATEGORIA DE

ANALISIS

Categoria 1:
Branding como
estrategia
comunicacional

) SuB OBSERVACIONES/
CATEGORIAS CATEGORIAS CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA RECOMENDACIONES
. ¢ Con qué frecuencia percibe que la ‘Marca
Frecuencia . . L )
d Lambayeque’ utiliza herramientas comunicativas 4 4 4 Ninguna
Canalesy e uso . . e >
; como redes sociales o medios tradicionales?
herramientas de - -~ - -
comunicacion Eficiencia ¢Que tan efectiva considera que son las ‘
de uso herramientas comunicativas utilizadas porla ‘Marca 4 4 4 Ninguna
Lambayeque’ para interactuar con su audiencia?
¢, Qué aspectos cree que hacen diferente la estrategial
Diferenciaciéon| de comunicacién de la ‘Marca Lambayeque’ respecto 4 4 4 Ninguna
bosici ) a otras marcas regionales?
e;f;léogr:g;mento ¢, Qué tematicas considera que predominan en las
- estrategias de comunicaciondela‘Marca .
Tematicas , , . 4 4 4 Ninguna
Lambayeque’ y cdmo cree que impactanen la
audiencia?
Comunicacién ¢,Cémo describiria su experiencia al observar o
Publicitaria interactuar con las campafas publicitarias de la 4 4 4 Ninguna
Accionesde ‘Marca Lambayeque’?
comunicacion ¢, Qué impacto cree que tienen las campafas
Impacto publicitarias de la ‘Marca Lambayeque’ en la 4 4 4 Ninguna
percepciénde la identidad regional?
¢Considera que el discurso de la ‘Marca Lambayeque
Integracion lograintegrar a diferentes sectores sociales y 4 4 4 Ninguna
Narrativa culturales de laregion? ¢por qué?
estratégica ¢, Qué tan persuasivo considera que es el discursg
Persuasion de la ‘Marca Lambayeque’ para captar el interés de 4 4 4 Ninguna
Su publico?
Percepcién ¢, Qué perce[?mon tiene del mensa}Je principal que 4 4 4 Ninguna
. comunica la ‘Marca Lambayeque’?
Mensaje — — - -
estratégico ¢Cémo describiria el contenido de los mensajes
Contenido difundidos por la‘Marca Lambayeque’ en términos de 4 4 4 Ninguna
relevancia y claridad?




CATEGORIA DE

ANALISIS

CATEGORIAS

SUB
CATEGORIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

OBSERVACIONES/

CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA RECOMENDACIONES

CATEGORIA 2:
Posicionamiento
de la‘Marca
Lambayeque’

Identidad de
marca

Elementos
identificativos

¢Cudles son los elementos visuales (colores,
logotipo, eslogan) que asocia con la ‘Marca
Lambayeque'y qué emociones oideasle generan?

Proyeccionde la
imagen deseada

¢ Considera que la ‘Marca Lambayeque’ refleja de
manera adecuada los valores e identidad de la
region? ¢ Por qué?

Imagen de
marca

Percepcion

¢ Qué percepcion tiene de la ‘Marca Lambayeque’
como simbolo delaregiony de su cultura?

Confianza

¢Cree que la ‘Marca Lambayeque’ genera
confianza como representante de la identidad
regional? ¢ Porqué?

Presenciade
marca

Tipo de intereses

¢Qué intereses o necesidades cree que las
personas buscan satisfacer al relacionarse con la
‘Marca Lambayeque’?

Alcance

¢Cdémo describeslallegadade la Marca
Lambayeque alas personasdentroy fuerade la
region?

Vinculacién con
los Stakeholders

Clientes

¢Como describiriala percepcion que tienen los
consumidores o turistas sobre el impacto de la
‘Marca Lambayeque’ en su experiencia con
productos o servicios regionales?

Empleados

¢Qué tan identificados cree que se sienten los
colaboradores o trabajadoresrelacionados con la
‘Marca Lambayeque’ con lavisiony valoresdela
marca?

Imagen
corporativa

Valores

¢Qué valores cree que promueve la ‘Marca
Lambayeque’ ycomo cree que son percibidos por
la comunidad?

Propésito

¢Qué considera que es lo principal que la ‘Marca
Lambayeque’ busca transmitircomo parte de su
propdsito?




|\ UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO

. FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y
EDUCACION ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

2. Datos referenciales del validador:

e Nombrey Apellidos: Karl Vladimir Mena Farfan

e Centrolaboral: Universidad Nacional de Tumbes

e Titulo profesional: Licenciado en Relaciones Publicas

e Grado académicoy mencion: Dr. En Comunicacién Social

3. Conclusion de la evaluacion:

El instrumento esta listo para su aplicacion.

I
ST
f e

A '
P

Firmadel juez experto
DNI: 16727481
CELULAR: 978983 073



UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y
EDUCACION ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS
DE LA COMUNICACION

GUIA: “VALIDEZ DE CONTENIDO MEDIANTE EL METODO JUICIO DE EXPERTOS”
Respetado juez experto: Mgtr. Milton Calopifia Avalo

Usted ha sido seleccionado para valorar el instrumento: guia de preguntas. La evaluacion del mismo es de gran relevancia para lograr
gue sea valido y que los resultados obtenidos a partir de este sean utilizados eficientemente; aportando a la linea de investigacion de
Ciencias Sociales y Humanidades del Programa de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo.

En la siguiente tabla se presentan los criterios a considerar para evaluar los items del instrumento.

CATEGORIA \ CLASIFICACION INDICADOR
CLARIDAD: 1.No cumple con el criterio El |,tem no es claro. - __
o El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy
El item se comprende 2 Baio nivel q | de | labras d d ionificad
facilmente, es decir, .Bajo nive grande en el uso de las palabras de acuerdo con su significado o por
su sintacticay la ordenacion de las mismas. _ .
semanticason 3.Moderado nivel gg.‘l riteeqmw-ere modificacién muy especifica de algunos de los términos
adecuadas. 4 Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada.
COHERENCIA: éiz?ﬁael%()ente en desacuerdo {no cumple con El item no tiene relacién légica con la dimension.
I(Eﬁigzt;e;ncgre]rllae relacion 5 "Besacuerdo (Bajo nivelde acuerdo) El tem tiene una relacién tangencial /lejana con la dimension.
dimension o 3.Acuerdo (Moderado nivel) rEnligtiaemn dtloene una relacion moderada con la dimension que se esta
indicador que esta . El tem se encuentra esta relacionado con la dimension que esta
midiendo. 4.Totalmente de acuerdo (Alto nivel) midiendo
o Elitem puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
RELEVANCIA: 1.No cumple con el criterio dimension.
El tem es esencial o 2 Bajo nivel Elitem tiene alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo
importante, es decir _ lo que mide éste. '
debe ser incluido. 3.Mode_rado nivel Elitem es relativamente importante.
4 Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.




1. Evaluacion delos items.
Lea con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente:

CATEGORIA DE

COMUNICACION

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALL
FACULTAD DE CIENCIAS HISTORICO &
SOCIALES Y EDUCACION ESCUELA

PROFESIONAL DECIENCIASDE LA

ANALISIS

Categoria 1:
Branding como
estrategia
comunicacional

) SUB OBSERVACIONES/
CATEGORIAS CATEGORIAS CLARIDAD COHERENCIA  RELEVANCIA RECOMENDACIONES
. ¢ Con qué frecuencia percibe que la ‘Marca
Frecuenciade - . -
Uso Lambayeque’ utiliza herramientas comunicativas 3 4 4
Canalesy como redes sociales 0 medios tradicionales?
herramientasde - OuG L foct ” lash ont
comunicacion Eficiencia de ¢Qué an efectiva considera que son las herramientas
uso comunicativas utilizadas porla ‘Marca Lambayeque 4 4 4
parainteractuar con su audiencia?
¢Qué aspectos cree que hacen diferente la estrategia
Diferenciacion | de comunicacionde la ‘Marca Lambayeque’ respecto a 4 3 4
Posicionamiento otras marcas regionales?
estratégico ¢Qué tematicas considera que predominan enlas
Temaéticas estrategias de comunicaciéon dela ‘MarcaLambayeque’ 4 4 4
y cdmo cree queimpactan en la audiencia?
S ¢Cbémo describiria su experiencia al observar o
Comunicacion | : ~ e :
L interactuar con las campaiias publicitarias de la ‘Marca 4 3 4
. publicitaria i
Accionesde Lambayeque’?
comunicacion ¢Qué impacto cree que tienen las campafias
Impacto publicitarias de la ‘Marca Lambayeque’ en la percepciéon 4 4 4
de laidentidad regional?
¢Considera que el discurso de la ‘Marca Lambayeque’
Integracion logra integrar adiferentes sectores sociales y culturales 3 4 4
Narrativa delaregion? ¢porqué?
estratégica ¢Qué tan persuasivo considera que es el discurso
Persuasién de la ‘MarcalLambayeque’ para captarel interés de su 4 4 4
publico?
L ¢Qué percepciontiene del mensaje principal que
) Percepcion comunica la ‘Marca Lambayeque™? 4 4 4
Mensaje . — - -
2 ¢Como describiria el contenido de los mensajes
estratégico ) . - . , -
Contenido difundidos por la ‘Marca Lambayeque’ en términos de 4 4 4
relevanciay claridad?




CATEGORIA

DE ANALISIS

CATEGORIAS

SUB
CATEGORIAS

UNIVERSIDAD NACIONAL PEDRO RUIZ GALLO FACULTAD DE
CIENCIAS HISTORICO SOCIALES Y EDUCACION ESCUELA
PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA

OBSERVACIONES/
RECOMENDACIONES

Categoria 2:
Posicionamiento
de la‘Marca
Lambayeque’

Identidad de
marca

Elementos
identificativos

¢,Cuales son los elementos visuales (colores,
logotipo, eslogan) que asocia con la ‘Marca
Lambayeque’ y qué emociones o ideas le

generan?

Proyeccionde
laimagen
deseada

¢ Considera que la ‘Marca Lambayeque’ refleja de
manera adecuadalos valores e identidad de la
regién? ¢ Por qué?

Imagende
marca

Percepcion

¢Qué percepciontienede la ‘Marca Lambayeque’
como simbolo delaregiény de su cultura?

Confianza

¢Cree que la ‘Marca Lambayeque’ genera
confianza como representante de laidentidad
regional? ¢ Por qué?

Presencia
de marca

Tipo de
intereses

¢, Qué intereses o necesidades cree que las
personas buscan satisfacer al relacionarse con la
‘Marca Lambayeque’?

Alcance

¢,Qué tan amplia considera que es la llegada
de la ‘Marca Lambayeque’ a las personas dentro
y fuera de la region?

Vinculacién con
los
Stakeholders

Clientes

¢, Como describiria la percepcion que tienen los
consumidores o turistas sobre el impacto de la
‘Marca Lambayeque’ en su experiencia con
productos o servicios regionales?

Empleados

¢, Qué tan identificados cree que se sienten los
colaboradores o trabajadores relacionados con la
‘Marca Lambayeque’ con lavisiony valores de la
marca?

Imagen
corporativa

Valores

¢Qué valores cree que promueve la ‘Marca
Lambayeque’ y como cree que son percibidos por la
comunidad?

Propdsito

¢, Qué considera que es lo principal que la ‘Marca
Lambayeque’ busca transmitir como parte de su
propésito?
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Conclusiéon de la evaluacion:

Los instrumentos estan aptos para aplicarse.
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