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RESUMEN 

El medio de comunicación digital ha traído una nueva forma de 

informar e interactuar con el público. Los usuarios que buscan un servicio 

en entidades públicas o privadas los hacen de forma rápida en los portales 

web, satisfaciendo sus necesidades y conociendo las nuevas tendencias 

que ofrecen en estos sitios web. 

Por ello, en la investigación realizada, se determinó que es importante 

proponer un plan de comunicación para un atractivo turístico, cuya finalidad 

es promover el desarrollo socioeconómico del distrito de Chongoyape. 

Se tomó encuenta como objetivo general proponer un plan comunicacional 

que promocione el actractivo turístico, y como obejtivos específicos 

Analizar la situación del turismo de Garraspiña del distrito de Chongoyape. 

Uno, realizar un diagnóstico sobre la percepción actual que tienen los 

turistas. Dos, diagnosticar las estrategias de promoción que son necesarios 

para promocionar el sector turístico. Tres, desarrollar una propuesta 

comunicacional para promocionar la actividad turística de Garraspiña del 

distrito de Chongoyape. Metodológicamente la investigación fue mixta, no 

experimental de alcance exploratorio secuencial comparativo. Así también 

se desarrollaron estrategias basadas en las encuestas realizadas, en las 

que se tuvo como objetivos: Uno, crear una imagen turística de Garraspiña 

a través de la difusión de sus atractivos mediante plataformas online. Dos, 

difundir la imagen del sector turístico de Garraspiña en Chongoyape en sus 

redes sociales Facebook a través de sorteos. Tres, fortalecer la importancia 

del turismo de Garraspiña en la localidad de chongoyape. Cada uno de 

ellos fue trabajado en base de tácticas y acciones las cuales suman de 

importancia puesto que aumenta la visita de turistas en Garraspiña.   

 

Palabras Claves: Atractivo Turistico, Promocionar, Estrategia, Plan 

Comunicacional, público, cliente. 
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Abstract 

The digital media has brought a new way of informing and interacting with 

the public. Users who seek a service in public or private entities do so 

quickly on web portals, satisfying their needs and knowing the new trends 

they offer on these websites. 

Therefore, in the research conducted, it was determined that it is important 

to propose a communication plan for a tourist attraction, whose purpose is 

to promote the socioeconomic development of the Chongoyape district. 

It was taken into account as a general objective to propose a communication 

plan that promotes the tourist attraction, and as specific objectives to 

analyze the situation of tourism in Garraspiña in the Chongoyape district. 

One, make a diagnosis about the current perception that tourists have. Two, 

diagnose the promotion strategies that are necessary to promote the 

tourism sector. Three, develop a communication proposal to promote the 

tourist activity of Garraspiña in the Chongoyape district. Methodologically, 

the research was mixed, non-experimental with a comparative sequential 

exploratory scope. Likewise, strategies were developed based on the 

surveys carried out, in which the following objectives were: One, to create a 

tourist image of Garraspiña through the dissemination of its attractions 

through online platforms. Two, spread the image of the Garraspiña tourism 

sector in Chongoyape on their Facebook social networks through raffles. 

Three, strengthen the importance of Garraspiña tourism in the town of 

Chongoyape. Each one of them was worked on the basis of tactics and 

actions which add importance since the visit of tourists in Garraspiña 

increases. 

 

Keywords: Tourist Attraction, Promote, Strategy, Communication Plan, 

public, customer. 
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i. Introducción 

 

La comunicación cumple una función vital en nuestra vidas de esta manera nos 

relacionamos intercambiando ideas, culturas, entre otros. Dichas herramientas 

han ido mejorando con el tiempo y se aplican tanto en la vida diaria como en el 

campo laboral, en esta última la comunicación es básica y transversal para las 

buenas relaciones entre colaboradores y clientes. 

 

Elaborar una estrategia de marketing de contenidos, resulta de relevancia 

académica, profesional y laboral, en principio, para quienes trabajan directamente 

con el área, y todos los involucrados en dicha redes sociales, y se seguirán los 

lineamientos formales, para comunicar todo el trabajo que se está haciendo, 

compartirlo con jóvenes estudiantes de Ciencias de la Comunicación como a las 

diferentes universidades del país, además de profesionales que trabajan en las 

distintas áreas de la Comunicación, en tanto favorece la vinculación de estos 

actores con su trabajo. 

En un estudio de mercado a nivel nacional, desarrollado por Arellano Marketing, 

revela que del total de usuario de internet, 84% usa una red social, RPP Noticias 

(2014). 

 

Este trabajo ayudará que los alumnos puedan acceder a la información detallada 

de como se puede mostrar un plan comunicacional, de tal forma busca y mostrar 

las técnicas de como hacer una investigación de mercado; para llegar al publico 

objetivo. Así mismo, se muestra en la presente investigación: En el primer 

capítulo, la realidad problemática, trabajos previos, teorías, conceptos, objetivos, 

justificación, que garantizan que este trabajo sea 100% fiable. En el segundo 

capítulo, habla acerca de la metodología impartida que es mixta de alcance no 

experimental transaccional comparativo, las cuales no llevan hipótesis.  

Finalmente se busca través de esta investigación proponer planes estratégicos 

con el fin de promocionar el sector turístico de Garraspiña que se encuentra en el 

distrito de Chongoyape, estratégicos desarrollado tras haber hecho una ficha de 

observación y una encuesta a los alumnos de IV y V ciclo de la Escuela de 

Ciencias de la Comunicación.   
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1.1. Realidad problemática 

 

El turismo se ha convertido en la actualidad en uno de los componentes más 

importantes en un país, ya que permiten el desarrollo de la actividad 

económica, pues promueve el crecimiento de: hoteles, restaurantes, agencias 

de viaje y transporte, industria textil, artesanía, gastronomía, manufactura u 

otros. Y se considera parte  relevante por los ingresos que se dan a través del 

comercio de bienes y servicios que genera este sector. Siendo un componente 

económico que crea un sin número de empleos, disminuyendo la pobreza y 

permitiendo el avance de las comunidades para la mejora de su calidad de 

vida.  

En otros términos, el turismo permite un cambio de valores socioculturales en 

el que no existen barreras linguísticas, sociales, raciales, políticas o 

económicas, sino que más bien motiva a las relaciones sociales, protección 

de áreas naturales y conocimientos culturales. 

En este sentido, como indica la Organización Mundial del Turismo, la 

actividad turística ha ido en evolución durante los últimos años, siendo 

uno de los sectores de desarrollo económico más enorme en el mundo, 

contribuyendo al crecimiento económico, el desarrollo incluyente y a la 

sostenibilidad ambiental, ofreciendo liderazgo, inclusión social, 

igualdad de género, empleabilidad y apoyando al sector para propagar 

por el mundo sus culturas y capacidades turísticas (Organización 

Mundial del Turismo, 2020, párrafo 2). 

 

Según la OMT en el contexto internacional del año 2019, el Oriente Medio 

duplicó casi la media mundial en un 8% más de viajeros.  Asía y el Pacífico 

por su parte crecieron en un 5%, Europa obtuvo un 4% con respecto al año 

anterior, África el mismo porcentaje. Sin embargo, Latinoamérica obtuvo un 

2% debido a los desastres naturales, generando un déficit económico en sus 

países (OMT NOTICIAS, 2020). 
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A pesar de las cifras mencionadas aún existe falta de conocimiento por 

diversos atractivos turísticos de diversas zonas dentro de los países en el 

mundo. Por ejemplo; en Ecuador, Verónica Pérez a través de su investigación 

necesita dar a conocer la comunidad “Punta Diamante de la Parroquia 

Chongón del Sector de Guayaquil” la cual ha sido olvidada por sus autoridades 

tanto seccionales como gubernamentales, agravándose a través de la 

pobreza de sus pobladores, y gente mayor que ha tenido que emigrar a otras 

zonas del país por necesidad de sustento.  

A pesar de que el sector cuenta con grandes atractivos turísticos de índole 

natural: como su playa de 10 km de arena gris, manglares, isalas, aves 

endémicas de la zona, variedades de  cangrejos y camarones que son 

usados para subsistir, el Municipio de Guayaquil no promociona los 

atractivos turísticos naturales y culturales de la zona, sino que sigue 

insistiendo en la promoción del turismo gastronómico ecuatoriano, que 

ocupa lugar en el paradero de la entrada de la parroquia, 

desentendiéndose del pedido de la comunidad. Ante estos aspectos, se 

consideró necesario para la investigación la creación de una propuesta 

para desarrollar y promocionar el sector  turístico, siendo este una fuente 

de ingreso, trayendo desarollo social y económico al incrementar la 

afluencia de turistas nacionales y extranjeros (Arboleda, 2015, pág. 21). 

En esa misma dirección, la investigación apuntó a México que a pesar de 

mantener una gran oferta turística, existen puntos débiles en el sector 

turístico: 

Ochoa (2018) menciona que: México desea atraer a turistas chinos, pues 

está considerado como uno de los países con más índice en gasto 

turístico, ascendiendo a 260.000 millones de dólares al año, beneficiando 

a países cercanos como Tailandia, Japón, Europa y Estados Unidos. Y 

además podría beneficiar a turistas Chinos, debido a que México tiene 

una amplia oferta turística segmentada, diferentes tipos de productos para 

satisfacer la demanda del consumidor a nivel cultural, climático, mar, 

aventura y otros. A pesar de dichos puntos a favor, México no cuenta con 

una oferta turística abundante y segmentada, perdiendo un gran 
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porcentaje de participación en un mercado tan competitivo por atraer a 

estos turistas. 

De esta manera, estaríamos hablando de que existe una falta de conocimiento 

por parte de los mismos pobladores y extranjeros, pues necesitan de una 

estrategia comunicacional en cual se promocione dichos sectores turísticos 

para establecerlos en la mente del consumidor, recordando siempre que la 

industria turística trae beneficios a la sociedad. 

Tal como lo menciona; Díaz (2020) quién hace referencia que el año 

pasado se registraron alrededor de 1.500 millones de turistas. 

Evidenciando la importancia de la industria turística al crear 12 millones 

de puestos de trabajos, ascendiendo a un PIB mundial desde el 2013 en 

más de dos billones de dólares estadounidenses. 

 

Dichos estudios estarían confirmando la viabilidad del sector turístico para el 

crecimiento y desarrollo económico de un país. Sin embargo;  otra de las 

problemáticas que se presentó en la actualidad, es la devastación del turismo 

en el presente año 2020, por la COVID-19, generando desempleos o riesgo de 

desempleo a más de 120 millones de personas a nivel mundial, creando una 

pérdida de 2,8 % del PIB mundial. 

La ONU hace referencia que en Estados Unidos existió una pérdida de casi 

320.000 millones de dólares en ingresos por turismo. Países desarrollados y en 

desarrollo son parte de esta problemática. Sólo en Europa el registro supera 

los 27 millones de puestos laborales en riesgo, y millones de empresas se 

encuentran llevadas a la quiebra,  algunos sectores turísticos en los países 

representan un 80% de sus exportaciones y en muchos casos el turismo 

proporciona la economía para gastos y mantenimientos de vida silvestre. Esto, 

sumado al aumento de caza furtiva y catástrofes de hábitat de áreas 

reservadas. 

“El 90% de los países tuvieron que cerrar los lugares del Patrimonio 

Mundial, con consecuencias socioeconómicas para aquellas 

comunidades que se encuentran dependiendo del turismo. También, el 
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90% de los museos cerraron en la crisis y un 13%  quizás nunca vuelvan 

a abrirse”  (ONU, 2020, párrafo 15).  

Así pues, tanto las problemáticas anteriores como actuales van una detrás de 

la otra, pues acompañadas por la falta de promoción en el sector turístico a 

nivel mundial trae como consecuencia increíbles pérdidas económicas ya sea 

por la falta de conocimiento o por desinterés del gobierno.   

En el contexto nacional, Perú es uno de los países con múltiple divesidad, tanto 

culturalmente, tradicionalmente como ecológicamente, cuenta con costa, sierra 

y selva, y cada uno de los departamentos que lo integran tienen sectores 

turísticos para explotar. Sin ir muy lejos contamos con la maravilla del mundo 

“Machu Picchu, en Cuzco”, que es uno de los lugares más atractivos del país y 

más visitados por los turistas.  

La problemática de este sector es que hay destinos en el país pocos conocidos 

por los turistas tanto internos como extranjeros. Es decir, existe un desinterés 

del gobierno para promocionar este sector, esto acompañado de la crisis 

económica que se ha vivido en los últimos tiempos, golpeando fuertemente 

dicho sector y siendo uno de los más afectados. 

Hoy en día el Perú también ha sufrido por la Covid- 19, el sector turístico 

es la tercera actividad económica que representa un PIB de 3,9%, y que 

da trabajo a 3,5 millones de personas, 800 mil puestos de trabajo están 

amenazados, 150 mil personas perdieron su puesto en este sector tras la 

pandemia y se perdió  económicamente alrededor de 2,000 mil millones 

de dólares (Linares, 2020). 

En el contexto local, a 63 kilómetros de la ciudad de Chiclayo, se encuentra 

Chongoyape “la cuna metalúrgica del Perú” denominado así por las piezas de 

oro encontradas en dicho lugar perteneciente a la cultura Chavín, el cual 

presenta innumerables paisajes ricos en flora y fauna y un clima tropical que 

permite a los viajeros disfrutar de cada uno de los atractivos turísticos del 

distrito. Sin embargo, a pesar de este privilegio, el turismo no se considera 

explotado en su máxima capacidad, ya que las políticas gubernamentales han 

basado la economía chongoyapana en la infraestructura del distrito como por 
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ejemplo pistas y veredas, dejando así en un segundo plano, otras potenciales 

fuentes de ingresos como lo es el turismo, por esta razón, no se han creado 

grandes planes de desarrollo turístico dirigidos a los turistas, que permitan 

promocionar las grandes bellezas que presenta este hermoso distrito. 

La infraestructura (hoteles, posadas, cabañas) de algunos de los sitios que se 

visitan en ocasiones no son las más óptimas, dando mala impresión y 

generando el descontento de los turistas, quienes a veces son víctima de 

personas malintencionadas que al ver que son extranjeros se aprovechan y 

cobran precios excesivos de productos o servicios. 

Por lo tanto, se busca crear un plan comunicacional para promocionar el 

atractivo turístico de Garraspiña, lugar que se encuentra en el distrito de 

Chongoyape. Dado que la falta de estrategias promocionales influyen al 

deterioro del desarrollo de estos sectores económicos sumamente importantes. 

Teniendo en cuenta que; la promoción turística tiene como finalidad 

proporcionar a los consumidores el conocimiento de los atractivos y de la 

infraestructura existente, inspirando confianza y credibilidad. Así pues, se pudo 

observar la escasez de este tipo de estrategias por parte del gobierno local, 

restándole importancia a la implementación de estrategias publicitarias digitales 

y relaciones públicas que beneficien la actividad turística de dicha localidad. 

Otra de las problemáticas, es la poca organización evidenciada por retrasos e 

inconvenientes que incomodan a los viajeros. 

Por estas razones, tanto por la falta de promoción y como reactivación del 

sector turístico de Chongoyape tras la Covid-19, se pretende proponer un plan 

de marketing para promocionar el turismo en Garraspiña en el distrito de 

Chongoyape, las cuales sirven como identidad para incentivar a los turistas 

nacionales e internacionales, a considerar el distrito de Chongoyape como 

opción para sus destinos turísticos, pretendiendo captar nuevos turistas, 

manufactura, desarrollar nuevos ingresos económicos a través de la mejora de 

servicios hoteleros, restaurantes, viajes y otros que permitan contribuir con el 

turismo Chongoyapano.   
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1.2. Trabajos Previos 

1.2.1. A nivel internacional 

Reyes (2020) en su investigación planteó como objetivo general: Diseñar 

una propuesta de estrategias de comunicación para la promoción de los 

corredores turísticos de Rozo, la Buitrera y Tablones del municipio de 

Palmira, Valle del Cauca, con una metodología cualitativa  y una 

recolección de datos a través de la entrevista a profundidad y semi 

estructurada, su muestra fueron los visitantes de Rozo, Tablones y La 

Buitrera en Palmira. Concluyendo que: Se tiene la necesidad de efectuar 

acciones en el ámbito local y público para lograr el impulso turístico de la 

región de Palmira, así mismo se tiene la necesidad de crear una base de 

datos referente al turismo de Palmira en Internet con la finalidad de que el 

viajero pueda decidir a donde ir; también se puede destacar la influencia de 

los corredores turísticos en este sector, ya que hoy en día los turistas 

buscan distintos destinos, rutas con recorridos cortos para descansar. 

Por otro lado; Cortes (2019) en su investigación planteó como objetivo 

general: Plantear estrategias de marketing turístico con el fin de 

proporcionar el posicionamiento a la ciudad de las Esmeraldas, con una 

metodología mixta decriptiva – explicativa de diseño documental y de 

campo. Siendo su recolección de datos: La observación, bibliografía, 

encuesta y una muestra de 333 visitantes y 17 colaboradores del área 

directiva de turismo. Concluyéndose que: no existe promoción del sector 

turístico por parte de sus gobernantes, y a su vez fala un plan estratégico 

que pueda posicionar este sector entre la población, así mismo; no cuentan 

con un personal orientado para desarrollar esta promoción, ya que la 

atención al cliente es deficiente, esto sumado a que la infraestructura del 

lugar es precaria (servicio hotelero) contribuyento a que el turistas este 

insatisfecho. Se recomienda ejecutar las estrategias fijadas en la 

investigación con la finalidad de cubrir estas carencias y también 

actividades orientadas a desarrollar necesidades innovadoras para que el 

turista anhele visitar el lugar. 
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Por consiguiente; Molina (2014)  en su investigación planteó como objetivo 

general: Conocer la imagen externa, existente, expresada y ansiada sobre 

Gofolklore. La metodología que se uso en esta investigación fue 

descriptiva, así también se tuvo como recolección de datos: La entrevista y 

encuesta, con una muestra orientada hacia los clientes de Gofolklore. Se 

concluyó que: al realizar el plan de comunicación basado en estrategias 

digitales, permitió que la organización tenga una oportunidad para mejorar 

su identidad e imagen, además habló que la organización debería implentar 

una comunicación con sus directivos y colaboradores para lograr más 

probabilidades de eficacia y éxito en el plan estratégico. 

De igual manera; Andrade (2013), planteó en su investigación el objetivo 

general: Elaboración de una estrategia comunicacional con el fin de 

promocionar el turismo de la parroquia San José de Huambaló, usando una 

metodología mixta (cualitativa y cuantitativa), teniendo como recolección de 

datos: La encuesta, el cual fue orientado a una muestra de 266 personas 

dedicadas al turismo. Concluyendo que: El sector de Huambaló  es poco 

conocido y que es necesario establecer una estrategia comunicacional con 

la finalidad de difundir sus actractivos turísticos, y hacer uso de las redes 

sociales como forma de promoción, esto también con la finalidad de 

construir la imagen institucional del lugar. Así mismo; se establece como 

recomendación una comunicación bidireccional de tal manera que exista 

un emisor y receptor.  

1.2.2. A nivel nacional 

Así mismo; Juarez (2019) en su investigación planteó como objetivo 

general:  Elaborar una propuesta de un plan de marketing de turismo para 

la concesión de conservación de la cuenca alta del río Itaya (CCCARI), 

Loreto en el 2018. Siendo una metodología de investigación de tipo mixta 

descriptiva, a través de una recolección de datos como: La encuesta y 

entrevista. Con una muestra de 39 colaboradores de agencias. 

Concluyendo que: el sector turístico es bien visto, sin embargo; existe un 

desorden pues, no se estaría registrando la llegada de los turistas de 

manera formal, pretendiendo que a través del plan comunicacional de 
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marketing se logre mejorar este punto creando un valor comercial y turístico 

para la zona, así mismo; se realizó un análisis FODA en el cual se 

encontraron como debilidad; la falta económica para el desarrollo de este 

plan y como amenaza; la probabilidad de problemas políticos enfocadas a 

las huelgas en la zona, provocando miedo  y peligro. 

Además; Arauco (2018) en su investigación planteó como objetivo general: 

Desarrollar una propuesta estratégica comunicacional de Matucana. La 

metodología usada para esta investigación fue de tipo mixta de tipo 

proyectiva y de alcance deductivo.  Tuvo una recolección de datos entre las 

cuales estuvieron: La encuesta y entrevista, cuya muestra fueron 25 

pobladores y 30 visitantes. Para la entrevista se realizó un protocolo de 

preguntas que se les aplicó a la encargada de la oficina de turismo, al dueño 

de uno de los reconocidos restaurantes de la zona, y a una señora que 

tenía su puesto en la plaza de armas de Matucana. Concluyendo que: la 

relación entre promoción turística con el desarrollo turístico van de la mano, 

sin embargo; a pesar de ello no se promociona ni por televisión o radio, solo 

a través de carteles, cabe resaltar también que; administrar las redes 

sociales generando interactividad con los usuarios atrae bastante el sector 

turístico, dado que; en la actualidad las redes sociales son un medio de 

información. 

Al mismo tiempo; Torres (2017) en su investigación planteó como objetivo 

general: Realizar una propuesta de comunicación interna para mejorar la 

identidad de la organización y personal  laboral de la Municipalidad Distrital 

de Paiján, a través de una metodología cualitativa de alcance descriptivo – 

propositivo, y una recolección de datos como: La encuesta. Teniendo como 

muestra a 105 colaboradores entre los que se ubican el Alcalde y Gerente 

de la municipalidad. Concluyendo que: No hay identidad corporativa en la 

organización por parte de sus trabajadores, siendo una problemática en las 

realizaciones de actividades internas, debido a este punto, se propuso la 

creación de un plan estratégico de clima organizacional, con la finalidad de 

poder mejorar la gestión política y lograr la promoción de filosofía 
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coporativa, además de mejorar la comunicación retroalimentativa de la 

empresa. 

De acuerdo con; Atoche (2015) en su investigación planteó como objetivo 

general: El conocer aquellas estrategias del sector turístico para posicionar 

la marca denominada: “La Legendaria Ola Chicama del sector turístico 

llamado Puerto Malabrigo”. Trabajando una metodología deductiva, 

inductiva e histórica de diseño no experimental. Tuvo una recolección de 

datos a través de la encuesta, la entrevista e información documental y 

obteniéndose una muestra de 228 turistas. Concluyendo que: los turistas 

más concurrentes son de Brasil, así como turistas internos como trujillanos 

y limeños que oscilan entre las edades de 31 a 50 años, los destinos 

ofrecen playas turísticas las cuales son el punto fuerte del turismo, existe 

sin embargo; una gran variedad de lugares para visitar desde museos, 

deportes de aventura, pero existiendo una problemática en el servicio de 

transporte, pues es precario ante la seguridad, mal trato al turista, precios 

elevados, condiciones paupérrimas del auto y otros, que sumados a dichos 

componentes se encuentra la falta promocional del Puerto Malabrigo, así 

mismo; cabe destacar que otros servicios como el hotelero, gastronómico, 

y recreativo se encuentran en una posición regular. 

1.2.3. A nivel local 

De la misma manera; Mayanga y Moncada (2020) en su investigación 

planteó como objetivo general: Realizar una estrategia promocional del 

sector turismo a nivel online. La investigación tuvo una metodología de 

enfoque deductivo y sintético, empleándose técnicas e instrumentos de 

recolección de datos como: La encuesta  y entrevista, y además tuvo una 

muestra de 292 turistas que visitaron el museo Chornacap. Concluyendo 

que: existe falta de conciencia ambiental por parte de los pobladores de la  

zona, además de la falta de educación turística, sumado a que existe malos 

transporte, no existen bodegas, tiendas para comprar comida o agua, la 

mala ubicación del museo. Un 30% de los turistas considera que las 

instalaciones del museo son deficientes (no hay señaléticas, vías de acceso 

y ambiente dañado). Proponiéndose mejorar aquellos puntos débiles, 
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reubicar las señales, capacitar a pobladores sobre el sector turístico, y 

concientizarlos acerca del patrimonio en el que viven. 

Así pues; Delgado y Garnique (2020) en su investigación planteó como 

objetivo general elaborar un plan integral de marketing. La metodología 

utilizada es de tipo descriptiva – propositiva muestra censal que estuvo 

conformada por 100 prestadores de servicio. Su ecolección de datos es la 

encuesta y entrevista. Concluyendo que: la promoción turística que se 

realiza a través de la feria FEXTICUM (Feria de Exposiciones Típico 

Culturales de Monsefú) en Ferreñafe, es poco conocida por el destino 

turístico, proponiéndose un plan de marleting orientado a realizar 

estrategias promocionales para incrementar el aforo de turistas, por 

consiguiente; se visualiza una falta de uso de redes sociales para la 

promoción de su feria, redes sociales desactualizadas. Finalmente; se 

propone también un logo para la denominada señorita FEXTICUM. 

Por otro lado; Yerren (2019) en su investigación planteó como objetivo 

general: Promocionar el turismo a través de redes sociales. Se planteó una  

metodología deductica, descriptiva, analítica, e inductiva. Su recolección de 

datos fuero: La encuesta y el análisis documental y además; se consideró 

como unidades de m muestra a los 10 colaboradores. Concluyéndose que: 

se debe crear un portal web para aumentar el tráfico de turistas, teniendo 

contenidos y enlaces que llevan al turista a empaparse de la información 

de la  Huaca Bandera, teniendo además como finalidad desarrollar el 

turismo local y obteníendose la aprobación del 72% de los encuestados 

para la promoción online del lugar. 

De la misma manera; Santa Cruz y Baldez (2017). En su investigación 

planteó como objetivo general: Realizar un plan comunicacional para 

promocionar el ecoturismo en el resguardo de Vida Silvestre en 

Laquipampa ruta Shambo. La metodología usada fue observacional y 

analítica. Tuvo su recolección de datos los cuales fueron a través de: La 

encuesta y entrevista, teniendo como muestra un total de 10 personas. 

Concluyendo que: existen alrededor de 13381 de turistas a nivel nacional, 
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siendo un 255 número de personas extranjeras, proponiéndose la mejora 

de canales digitales para aumentar el tráfico de personas. 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

1.3.1 Teorías de la comunicación 

La teoría de la comunicación no está básicamente definida, sino que 

existen estudios aproximados que indican sus principios. Teniendo en 

cuenta que la comunicación es la base fundamental para que el hombre 

pueda desarrollarse a nivel social a través del lenguaje y de los signos. Es 

además una actividad frecuente y vital tanto para el ser humano como para 

los animales. Sin embargo; para el ser humano comprende la tranmisión 

de información o intercambio de información que se da entre un emisor y 

un recpetor a través de un canal, dando un mensaje.  

Así pues la teoría de la comunicación humana nace en 1967 con Paul 

Watzlawick, Helmick Beavin Janet y Jacjson Don D. los cuales se enfocaron 

en efectos conductuales de la comunicación humana. Mencionan que el ser 

humano es participe del proceso de adquisición de reglas de comunicación, 

para ello sugirierion la división del estudio en tres modelos, modelo 

sintáctico basado en que la comunicación es un ente para tranmisión de 

información, centrándose en elementos como (codificación, canales, ruido, 

repetitividad, entre otros). El modelo semántico, que está basado en el 

intercambio de información entre las personas que la conforman y el 

modelo pragmático que se refiere a la conducta que se da en la 

comunicación. Por tanto, la comunicación humana se basa en las 

conductas que el ser humano tiene en su vida diaria, y que a su vez se usa 

en distintas situaciones, formas, y merece un estudio sistemático por parte 

de diversos investigadores (Condori, Gago, y Gonzalez, 2016).  

1.3.1.1.   Teoría comunicacional en base al modelo lineal de Shannon – Weaver  

Shanon y Weaver lanzaron una teoría matemática sobre la comunicación 

en 1948. El cual es un modelo de comunicación, Shannon hace menciòn 

sobre la información, siendo una unidad cuantificable que no cuenta el 

contenido del mensaje. Es decir; estudia la cantidad de información que 

contiene el mensaje, asociado a la velocidad al transmitir este mensaje, 
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siendo menorado por el ruido. Shanon dice que mientras más información 

exista, habrá mayor cantidad de tiemp. Y a todos conocemos el modelo de 

Shannon, este se modelo es atractivo por su sencillez y flexibilidad, 

represednta en cinco elementos: la fuente, el receptor, el canal, el destino, 

y además el ruido (Millán, 2020, p.47). 

1.3.1.2.   Teoría basada en el modelo de Laswell 

Esta teoría se da en 1948, a través del profesor Laswel, quién publica un 

artículo en una revista denominado: “La comunicación de ideas” el cual tuvo 

gran mérito basado en cinco preguntas: ¿Quién?, que viene a ser el emisor, 

es decir la fuente de la comunicación y puede estar conformado desde el 

periodista que escribe una nota periodísticam hasta las agencias 

involucradas. ¿Dice qué?, es el mensaje; Lasweell detalla a esta pregunta 

como aquel análisis en el que la información se contiene en el mensaje en 

modo estadístico. ¿Por cuál canal? que significa el medio, es decir el canal 

por el que se es transmitido un mensaje. ¿A quién?, que significa el 

receptor, ¿Con qué efecto? que se basa en el impacto que causa el 

mensaje brindado, que fue conducido por un medio, direccionado hacia una 

población (Millán, 2020, p.57). 

  

1.3.2 Teoría del turismo  

Las primeros enfoques en el turismo se desarrollaron en la época antigua 

donde se observan mediante la lieteraatura viajes a través de las obras 

tituladas: “La Odisea, La Eneida, La Iliada”, durante la edad media, 

momento donde habían desplazamientos para conquistar lugares, 

peregrinaciones y búsqueda de rutas a través del comercio. Por otra parte, 

durante el siglo XIX se desarrollaron los trenes en Europa y Estados 

Unidos, considerándose en ésta época el nacimiento de museos y 

monumentos que eran de interés turístico. Así mismo, surgen los 

promotores internaciones y grandes empresas ferrocarrileras. Por 

consiguiente, en el siglo XX se vivió el crecimiendo de forma tímida y se da 

la primera guerra mundial en los años 1914 a 1918 en el cual el turismo se 

recupera en la postguerra y a nivel  marítimo nacen las grandes 
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embarcaciones de barcos, transportes como el Lucianita, Mauritania de la 

Cunard Line, Titanic de la White Star Line, todas ellas como rutas turísticas. 

Referiéndose a este resumen es difícil precisar cuando surgió el turismo. 

Sin embargo, el turismo como nombre nace en el siglo XIX, como 

consecuencia de la Revolución Industrial, dándose un cuantioso interés por 

descansar, por la cultura, deporte, salud, negocios, relaciones familiares. 

Saltándonos de época es entre 1950 yh 1973 donde nace el boom turístico, 

creciendo a lo largo de toda la historia del turismo, consecuencia del 

crecimiento internacional, la estabilidad de la sociedad y desarrollo en base 

a cultura del ocio en el occcidente. (Fernández, et. al, 2019). 

Según Muñoz (2011) menciona que la teoría del turismo está enfocado en 

el estudio del ser humano tanto hombre como mujer  externamente del 

lugar donde vive,  es decir lugares o países que visita esporádicamente. 

Hoy, esta postura está consolidada pues existen personas que trabajan de 

forma continua y gradualmente (pág. 5).  

 

1.3.3 Teoría humanista del turismo  

Esta teoría está basada en el resultado económico que tiene el ser humano 

para destinarlo en atractivos turísticos que beneficien su salud a través de 

la recreación. Investigadores como Walter Hunziker y KurtKrapf son 

considerados padres del turismo moderno y a su vez son escritores de la 

teoría turística. La teoría dice que el turismo es una expresió de cultura de 

la humanidad, siendo una actividad primordial para aprovechamiento del 

ocio, como base de que las personas tienen que tener derecho al descanso 

y disfrutar de espacios incluyendo sus tiempos libres. El humanismo se 

comprende como un punto de vista filosófico y cultural que se interpreta 

como aquel hombre que vive lo hace de forma razonable y creando sus 

propias ideas, así mismo cada individuo tiene la capacidad para tomar sus 

decisiones  sean físicas, emocionales, mentales o espirituales (Krapf citado 

por Santa Cruz y Valdez, 2017). 

 

. 
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1.4. Marco conceptual 

1.4.1. Comunicación 

 

La comunicación; es una disciplina en la que se intercambian los procesos 

comunicativos, es aquella que permite tener entendimiento con otros 

individuos de la misma especie, en el ámbito humano este entendimiento 

se da entre personas y es un proceso de interacción social, y es producto 

de la retroalimentación, ayudándose de símbolos, sistemas de mensajes. 

Es también aquella que indaga el estudio de la comunicación como proceso 

social, en el que se comparte información con un individuo, o trata de 

conseguirse información, tanto el emisor como el receptor deben estar 

sintonizados respecto al mensaje. Dicha disciplina es vital para entenderse 

entre humanos, y es parte primordial del desarrollo e interacción humana 

(Salazar, 2013, pág 1). 

  

Por otra parte; la  comunicación  es  un  componente  fundamental  en  la  

vida cotidiana de  todo individuo.  Aprender la  lengua,  la  apropiación  del  

lenguaje  y  el entrenamiento del habla se consideran labores poco 

especializadas, pero cultivarlas  implica   voluntad,   tiempo   y,   

frustraciones. La  palabra  “comunicación”  es  determinada  por  la  Real  

Academia Española como un ejercicio y resultado de comunicarse. Según 

su vocablo “communis” significa, rentre recibir y admitir de todos o de la 

mayor parte. Conferida com un carácter social ya que se involucran un gran 

número de personas (Santos, 2014, pág.14). 

 

Así mismo; la comunicación es aquel proceso en que se intercambian 

mensajes tanto emisor como receptor, y en el cual intervienen elementos 

como el código, canal de comunicación, contexto, ruido, retroalimentación. 

Dichos procesos comunicativos son esenciales para la vida en la sociedad, 

compartiendo información, socializando,y llevándose a cabo a través de 

distintos lenguajes, signos, idiomas, símbolos. (Delgado, 2020). 
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1.4.2. Plan de comunicación 

 

Un plan de comunicación es un documento que recolecta objetivos, 

receptores, estrategias, diplomacias, recursos y gestiones que involucran a 

la comunicación para desarrollarlas en las áreas de la compañía (GALICIA, 

2017). 

 

Para Fischer y Espejo citado por Chiriboga (2017) un plan de comunicación 

es  aquella herramienta de gestión que permite seguir una serie de pasoss 

alcanzando objetivos determinados, con la finalidad de cambiar los 

mercados, la organización, la cultura interna, a través de la aplicación de 

realizar la misión, visión, objetivos empresariales, análisis del entorno, 

estrategias  (Chiriboga, 2017, pág. 16). 

 

Por consiguiente, un plan de comunicación en una empresa es un 

documento o una hoja de ruta, en el que se plasma (cuándo, cómo, público, 

estrategias, recursos humanos) para poder optimizar y cumplir con la 

planificación del plan comunicacional (Nuño, 2017). 

1.4.3. Estrategias de comunicación 

 

La estrategia de comunicación es al mismo tiempo una decisión, una 

finalidad y un tema estratégico. Prevalece objetivos y valora la información 

adecuada tanto sobre el contenido o el objeto de comunicación, como sobre 

los sujetos que reciben esa comunicación, así como la toma de decisiones 

tanto en materia de contenido como en el uso de canales o herramientas 

comunicacionales,una ambición o intención y una decisión. Así mismo, La 

estrategia de comunicación debe diseñarse en base a la estrategia 

empresarial. El responsable del diseño de la estrategia de comunicación es 

el responsable de la comunicación en la empresa (Monerris citado por 

Cocoletzi, 2013, pág.6). 
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La estrategia de comunicación es una herramienta para planificar que 

sistematiza e integra aquellos objetivos comunicacionales de la marca u 

organización, modos y acciones para alcanzarlos, en el que intervienen  

indicadores para medir el desempeño, los instrumentos y plazos de 

ejecución (Comunicaos, 2017). 

 

1.4.4. Tipos de estratégia de comunicación 

Según Irigaray (2020) existen dos tipos de estrategias comunicacionales: 

a. Estrategias de comunicación online: Se dan mediante blogs y social media, 

tienden a ser rentables, pues se invierte menos que en una estrategia 

tradicional, lográndose un alcance mayor.  

En este tipo de estrategias podemos encontrar nuevas formas online para 

captar la atención del consumidor como : 

- Influencer. 

- Storytelling. 

- Marketing de contenido. 

 

b. Estrategias de comunicación offline: Son aquellas tradicionales, como son 

organización de eventos, networking. 

1.4.5. Plan estratégico de comunicación 

 

La comunicación estratégica es la herramienta de marketing más 

importante. Constituye conceptos relacionados con el contexto, 

planificación, percepción, posicionamiento, vinculación, equilibrio con el 

entorno, metas, logística, interrelaciones, interactividad, tácticas, siendo 

acogida por las empresas, pues brinda un futuro prometedor  ha tenido 

buena acogida en el seno de las empresas y se cree que tiene un futuro 

prometedor como auguran las últimas ediciones del (Asociación de 

Directivos de Comunicación en España. 2014). 
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Un plan estratégico de comunicación que se pueda adecuar a diferentes 

temas, es importante en cualquier proceso, para lograr una buena relación, 

un mejor clima laboral, etc. Hoy es transcendental que las organizaciones, 

empresas o instituciones concentren un plan estratégico de comunicación 

en su plan de trabajo (Delgado y Romero, 2018, pág.22). 

 

El plan estratégico integral de comunicación es un documento que incluye 

metas de comunicación, receptores, políticas, tácticas, recursos y acciones 

a realizar en todas las áreas de la empresa. De esta forma, el plan 

estratégico integral yacerá el documento que une la estrategia general de 

comunicación, el mensaje y el estilo a comunicar con el fin de lograr una 

política de comunicación coherente y eficaz en la empresa (Cocoletzi, 2013, 

pág. 2) 

 

1.4.6. Estructura de un plan estratégico de comunicación 

 

Se propone unas estructura estratégca de comunicaciones: 

a. Análisis:  

Según el blog Comunicaos (2017) se debe en primer lugar analizar la 

situación de la organización teniendo en cuenta: 

 

- Ambiente interno: Es decir los recursos humanos, materiales que 

tiene la empresa, dinámicas, y procedismiento, la situación de los 

distintos departamentos de la empresa, aspectos, u otros. 

- Ambiente externo: Se analiza la comunidad, el barrio, la ciudad, el 

país, el entorno político, social, económico, supuestos que afecten 

a la labor de la empresa. 

- Se debe realizar un análisis de funciones, misión y actividades. 

- Se debe realizar un análisis FODA. 

- Y por último un análisis de la competencia. 
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b. Objetivos: Se debe tener en cuenta que objetivos se desea conseguir, 

señalarlos, y ponerlos en marcha, deben ser medibles y alcanzables. 

Una estrategia siempre debe reflejarse de forma clara, acercándose 

a la visión que se desea conseguir (Cocoletzi, 2013). 

 

Se debe fijar los objetivos, ¿qué buscamos lograr? ¿hacia dónde 

queremos llegar con el proyecto? (PNUD, 2012, p. 4). 

 

c. Público objetivo: Es necesario conocer a quién se va a dirigir la 

comunicación, definiendo cuáles son aquellos destinatarios en el que 

recaerán los esfuerzos comunicacionales, todos estos aspectos son 

claves para el éxito de un plan de comunicación (Cocoletzi, 2013). 

 

Según el blog Comunicaos (2017) el plan de comunicaciones se 

divide en público interno y externo: 

- Público interno: intervienen trabajadores, líderes de la 

organización, CEOS y personal directivo. 

- Público externo: Intervienen los consumidores, clientes 

potenciales, los aliados, los proveedores, las instituciones públicas 

o privadas, los gobiernos, los medios de comunicación. 

 

En ambos casos es necesario tener en cuenta profundizar en sus 

datos demográficos(edades, sexo, profesión, ingresos, cargos). Y 

además realizar un análisis cualitativo sobre sus intereses, gustos, 

expectativas, entre otros. 

 

d. El mensaje: Es aquel elemento comunicativo que desea decir algo, 

para ello se debe saber que estilo se desea comunicar, estos 

mensajes deben ser claros y relevantes apropiados para el público 

objetivo. 

 

e. Diseño y planificación estratégicos: Son las acciones que se hacen 

previamente para la ejecución del proyecto, ubicando objetivos, 

actividades a desarrollar, acciones (actividades que se concretan, 
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determinando medios a desarrollar). Realizándose previamente  un 

presupuesto y un cronograma para fijar el tiempo en el que actuará el 

proyecto (para planificar una estrategia se debe de programar un 

cuadro de actividades en el que indique el tiempo de cada acción) 

(PNUD, 2012, p. 4). 

 

f. Control y seguimiento: Mide la duración y desempeño del plan con la 

finalidad de ejecutar acciones de corrección intentando alcanzar los 

objetivos marcados. 

 

1.4.7.  Promoción en el sector turismo 

 

La promoción en el sector turístico consiste en dar a conocer a personas 

nacionales o extranjeras, aquellos atractivos de la zona, su gastronomía, 

lugares importantes, la cultura, y servicio de calidad, y brindar información 

turística segura (Quinde y Matamoros, 2020). 

Según Ortigozay citado por Arauco (2018), la promoción turística es una 

actividad en el cual se incorporan estrategias y componentes para 

favorecer el desarrollo y aumento de un producto o destino turístico que 

desea posicionarse en el mercado y mediante el cual los turistas conocen 

el lugar a través del mismo. Jugando un papel primordial ya que vende el 

destino turístico, y llega a informar al turista sobre el lugar que anhela 

visitar.  Un turista satisfecho siempre recomendará a sus amistades, 

familiares o conocidos sobre sus experiencias vividas, por ello siempre se 

le ha de tratar de la mejor forma, incrementando el aforo turístico en las 

zonas (pág.38).   
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1.4.8. Herramientas de promoción 

 

La promoción hace uso de las denominadas herramientas de  la  promoción  

son:  la  publicidad,  promoción  de  ventas, relaciones   públicas   y   ventas   

personales   que   utiliza   la compañía  para  alcanzar  sus  objetivos  de  

publicidad  y mercadotecnia (Valverde, 2017, pág.48). 

Según diversos autores las herramientas de promoción son: 

1. Publicidad:  La publicidad  se  da  a  través  de  diferentes  medios  como 

anuncios  periódicos,  revistas  especializadas,  de viajes,  artículos,  

reportajes  pagados  y  noticias  de  interés general o particular, 

publicaciones especiales, libros, guías, radio, televisión y videos  

(Valverde, 2017, pág.48). 

 

Según Kloter y Armstrong; la publicidad  y la promoción son relacionada, 

pues la promoción permite dar a conocer el producto o servicio, en este 

caso el destino turístico que es lanzado en el mercado (…) Sin embargo, 

la publicidad es importante para una emresa pues la usa para vender 

un producto o destino, usando medios tradicionales y no tradicionales: 

folletos, carteles, televisión, redes sociales, para que las personas 

puedan estar bien informadas de lo que va a comprar. Todo entra por 

los ojos es por eso que se debe manejar bien las estrategias de 

publicidad (Arauco, 2018, pág. 38). 

 

Para Lambin  citado por De la Cruz y Olortégui (2016); la  publicidad  

debe  entenderse  como  una comunicación  masiva,  impersonal,  

pagada,  unilateral,  procedente  de  un  anunciante mostrado como tal 

y pensada para mostrar apoyo ya sea directa o indirectamente, las 

actividades de la organización: 

 

a. Medios de comunicación: Existen diversas estrategias 

publicitarias que permiten promocionar un producto o servicio:  

 



 

32 
 

 Anuncios periódicos, revistas especializadas y de viajes: 

Vienen a ser anuncios publicados a través de la prensa 

escrita, es decir: diarios, periódicos o revistas, mediante el 

cual se ofertan productos y servicios. 

 Publicaciones especiales, libros y guías: materiales 

impresos, manuscritos pintados, pergaminos u otros. 

 Radio: Medio comunicacional más antiguo y que es usado 

por diferentes personas de distinta clase social.   

 Televisión: Es un medio de comunicación actualizado, en el 

cual se ven imágenes, audio y video a través de una larga 

distancia por, medio de ondas hertzianas. 

 Materiales de apoyo de ventas: Entre las que se encuentran 

banners, posters usados como publicidad externa. 

 Folletos: Son  textos  impresos  reducidos  en  hojas,  que  

sirve  para informar. 

 

La promoción se necesita para mantener los nivele de venta y utilidades 

necesarios para la supervivencia de una empresa en el mercado. Un plan 

de promoción turística hace uso de las herramientas  ya  antes  

mencionadas señaladas. El uso de estas   herramientas   es   para   obtener   

la   información, persuasión e influencia   sobre   el cliente: publicidad, 

promoción de ventas, relaciones públicas y ventas personales (Valverde, 

2017, pág.48). 

 

2. Promoción de ventas: O también llamado merchandising son 

incdentivos que se dan a corto plazo para generar la compra o venta de 

productos o servicios. Entre ellos están: los cupones, premios 

especiales, regalos, descuentos, promociones de producos, 

bonificaciones, y otros. Dichos incentivos alientan al consumidor a la 

compra, a través de herramientas que se encuentran diseñadas para el 

estímulo, dirigida al consumidor  (Kotler y Armstrong, 2017, pág. 417). 
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3. Relaciones públicas: Según la  Confederación Europea de Relaciones 

Públicas, mencionan que son aquellas que permiten la comprensión y 

relaciones dentro de los organismos públicos y se da dentro de sus 

trabajadores con el ambiente, realizándolo mediante la comunicación 

bidireccional (Ipanaqué, 2015, pág. 36). 

 

Las organizaciones culturales pueden optar por asignar estas tareas a 

un solo empleado o crear un departamento para estos fines siendo sus 

funciones principales: (Recuero, Blasco y García, 2016).  

 

- Relación con los medios de comunicación. 

- Comunicar los servicios y productos ofertados. 

- Desarrollar las comunicaciones internas y externas. 

- Asesorar sobre la imagen del producto patrimonial. 

- Estrechar lazos de comunicación con entidades privadas y 

organismos públicos. 

 

1.4.9. Turismo 

 

Según  la  OMT  citado por Tsukanka y Villishañay (2020) menciona que el 

turismo  contiene una serie de actividades por el cual las personas realizan 

como ir a lugares diferentes a su entorno natural, y se da por un periodo de 

tiempo de forma consecutiva (pág. 19).   

Por otra parte; Guerrero y Ramos citado por Lozano (2020) añade que el 

turismo es una actividad realizada por un ser humano para satisfacer varias 

estimulaciones  del  turista.  Para ello; el turista debe tener perspectivas, 

aspiraciones, voluntades y la necesidad de vivir circunstancias de vida 

referente a la cultura, sociedad, dándose  externamente de su contexto 

habitual. Existiendo así mismo una serie de formas de turismo como el 

interno, que está basado en viajar y visitar territorios dentro de un país, 

turismo receptor; basado en que los turistas no residentes viajan en el 

territorio en un país de referencia, turismo emisor; basado en que los 

turistas viajan afuera del territorio de un país de referencia (pág 17). 
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Existen diversas conceptualizaciones acerca del turismo, sin embargo; la 

más acerada es de docentes suizos Walter Hunziker y Kart Krapf quienes 

narran esta actividad como  un acumulado de relaciones y fenómenos que 

se originan como efecto del desplazamiento y estancia transitorio de 

personas afuera de su territorio de vivienda (Saavedra, 2012).   

1.4.10.  Tipos de turismo 

 

Según la Dirección de Turismo (2018) existen una serie de tipologías del 

turismo las cuales son:: 

a. Turismo de sol y playa: Es una expresión de turismo en masa, 

generalmente una de las más visitadas por la población turista. Es una 

forma de pasar el tiempo visitando la costa de un país con playa y mar. 

En este punto los turistas tienden a hospedarse en hoteles, adquiriendo 

todo tipo de paquetes (Dirección de Turismo, 2018, párrafo 4). 

b. Turismo de reuniones:El turismo de reuniones es el desplazamiento de 

los mismos fuera de su entorno natural. Habitualmente las 

organizaciones envían a sus trabajadores a capacitaciones, 

conferencias, reuniones, o exposiciones, siendo la empresa la que se 

hace cargo de los gastos del viaje (Dirección de Turismo,  2018, párrafo 

6). 

c. Turismo de aventura: este tipo de turismo disfruta realizar actividades 

recreativas que sean exitantes, y de desgaste físico (Dirección de 

Turismo, 2018, párrafo 7). 

d. Ecoturismo: se desarrolla en distintas áreas naturales, con fines de 

apreciar la naturaleza (Dirección de Turismo, 2018, párrafo 7). 

e. El turismo rural: busca la interacción con personas de la zona para 

conocer la cultura, tradiciones, costumbres (Dirección de Turismo, 

2018, párrafo 8). 

https://www.entornoturistico.com/que-es-el-turismo-rural-y-actividades-que-se-practican/
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f.    Turismo de salud: es un tipo de turismo mediante el cual las personas 

buscan tratamientos para mejorar su estilo de vida, causado por alguna 

enfermedad (Dirección de Turismo, 2018, párrafo 9). 

g. Turismo cultural: se encuentran el turismo gastronómico y cultural por 

lo general, siendo este un tipo más exigente pues se realiza durante 

cualquier época del año, con la intención de aprender alguna cosa sobre 

dichos temas siendo más educativo (Dirección de Turismo, 2018, 

párrafo 10). 

   

1.4.11. Oferta turística 

 

La oferta turística permite proveer recursos naturales tales como 

hospedaje, comida, servicios requeridos por el turista, siendo aquellos 

prestadores de servicio los que reciben dinero a cambio del préstamo, 

quedando ambos satisfechos (Zulaica, 2017 pág. 37). 

Según Embratur citado por Arauco (2018) una de las estrategias 

promocionales turísticas de un lugar es “la oferta turística”, para ello es 

necesario brindarle toda la información posible al turista, para que éste 

pueda decidir que le conviene, recordando siempre que una oferta 

adecuada entra por los ojos (pág.40). 

1.4.12. Demanda turística 

 

Panosso (2013), menciona que la demanda turística es la denominación a 

una serie de individuos que tienen varias necesidades sobre el consumo y 

experiencia turística. Es un turista que compra ropa, pero que a la vez 

compra servicios (hospedaje, parque de diversiones u otros), siendo su 

principal motivación el lugar de destino (pág. 44). 
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1.4.13.  Recursos turísticos 

 

Para Lozano (2020) el recurso turístico son aquellos atractivos que motivan 

al turista a ir al destino y demandan la oferta. También vienen a ser recursos 

naturales, atractivos históricos y culturales, aquellas actividades que se 

realizan como: caminatas, deportes extremos, actividades religiosas, 

gastronómicas, etc.  Es decir,  bienes o servicios destinados para las 

actividades turísticas (pág.17). 

Para la Organización Mundial de turismo (OMT) citada por Arauco (2018), 

son aquellos conjuntos de patrimonios y servicios que permiten desarrollar 

la actividad turística (pg.41). 

1.4.14.  Importancia de atractivos turísticos para el desarrollo económico 

 

Para lograr la preservación y conservación de los lugares turísticos es 

necesario fomentar el turismo pues esto permite mejorar la economía de 

un país y sociedad, reservar y conservar los lugares turísticos es importante 

porque fomenta el turismo y este a su vez mejora la economía de la 

sociedad, dando valor a la cultura, tradición. Es una actividad que 

contribuye a generar empleos, infraestructura, desarrollo de lugares, 

crecimientos en cuanto a transporte terrestre, aéreo, fluvial. Es un pilar 

importante para un país, porque no solo beneficia al turista sino también al 

poblador de la ciudad a la que se visita, permitiendo también el 

enriquecimiento a nivel cultural, sobre las sociedades, culturas, 

gastronomía, formas de vivir del ser humano (Huaripata, 2018). 

 

1.4.15. Turista 

 

Un turista; es aquel visitante que se queda en un destino, menos de 24 

horas, y no más de 1 año; pueden seri por motivos personales, 

profesionales o de negocios (Entorno turístico, 2018). 
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Ásí mismo, el turista es una persona que viaja por placer, cultura o por 

diversión, en un momento determinado, visita lugares que le interesan, 

motivan, informan, o por que le gusta los paisajes, entre otros (De la torre 

citado por Atoche, 2015). 

 

1.4.16. Perfil del turista Lambayecano 

 

Según PromPerú (2019), quién a través de una encuentra realizada a 88 

personas en el Aeropuerto Internacional Jorge Chávez en Lima para 

determinar el perfil del turista Lambayecano se obtuvieron los siguientes 

resultados: 

 

a. A nivel demográfico: 

 Según su sexo: El turista extranjero que visitó Lambayeque 

representa un 71% de hombres y un 29% femenino. 

 

 Según su edad: Un 11% son turistas entre los 15 a 24 años de edad, 

un 27% son de 25 a 24 años, un 15% representado por edades entre 

lols 35 a 44 años, un 20% se da entre los 55 a 64 años, y de 65 años 

a más son un 12%. 

 

 Según su estado civil: Un 49% son solteros, un 45% son casados, 

5% tienen pareja y un 1% no precisan. 

 

 Según su ocupación: El 37% son trabajadores del sector privado, 

19% son del sector público, un 11% son jubilados, 10% estudiantes, 

9% trabajadores independientes, un 7% desempleados, un 5% amas 

de casa, y finalmente un 2% no precisan. 

 

b.  Aspectos del viajero turístico extranjero que visita Lambayeque: 

 

 Según la compra de pasaje: Un 14% compró su pasaje en menos de 

un mes, un 62% lo hizo con anticipación,  un 16% lo hizo entre 5 a 8 
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meses, un 6% lo hizo entre 9 a 12 meses, un 2% en más de 12 

meses. 

 

 Según la modalidad de viaje: Un 76% viajo por su propia cuenta, y el 

24% lo hizo adquiriendo un paquete turístico. 

 

 Según adquisición de paquetes turísticos: Un 85% compró en una 

agencia de viajes física, un 4% por internet, un 11% compró un 

familiar. 

 

 Según compra de servicio de internet para viajar a Perú. Un 51% 

compró intenet en el transporte aéreo internacional, un 26% comró 

en el transporte aéreo dentro de Perú, un 21% en el alojamiento, un 

14% lo hizo cuando se trasladaba internamente a la ciudad visitada, 

un 9% cuando se transportaba por vía terrestre en Perú, un 40% no 

contrató ningun servicio. 

 

c.  Características del turista extranjero en Lambayeque: 

 

 Según el tipo de alojamiento usado: Un 15% usa hoteles de 4 a 5 

estrellas, un 36% usa hostales de 3 estrelllas, un 14% usa hostales 

entre 1 a 2 estrellas, 13% usa casas familiares o de amigos, un 5% 

usa un alguergue u hostal, un 1% paga una pensión familiar y el otro 

1% usa la casa del voluntario. 

 

 Según el tipo de permanencia en Lambayeque: Un 6% permanece 

en forma promedia, un 2% permanece medianamente. 
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Fuente: PromPerù (2019) 

 

d. Actividades realizadas en Lambayeque: 

 

 Según la cultura: Un 78% pasea y camina por la ciuda, un 57% visita 

parques y la plazuela, un 44% visita museos, un 31%visita sitios 

arqueológicos, un 28% visita iglesias, catedrales y conventos, un 

22% visita inmuebles históricos, un 16% paga un tour guiado. 

 

Gráfico 1 Principales lugares visitados por turistas extranjeros en 
Lambayeque: 
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 Según turismo de sol y playa: Un 30% visita estos lugares. 

 

 Según la naturaleza: Un 9% visita áreas y reservas naturales, un 5% 

observa la flora, un 3% observa las aves. 

 

 Según el turismo de aventura: Un 2% hace trekking, senderismo y 

hiking, un 2% hace surf o tabla hawaiana. 

 

e.  Medios que usa el turista extranjero para visitar Perú: 

 

 Según los medios: Un 57% usa internet, un 22% usa 

recomendaciones de amigos para visitar lugares, un 16% usa 

agencia de viajes, un 10% se guía de documentales, un 10% por 

publicidad, un 9% por libros, un 8% por guías turísticas, un 7% por 

blogs de viajes, un 5% por empresas de turismos o agencias de 

turismo, un 5% por lonely planet, un 3% por ninguno. 

 

f.  Redes sociales a las que pertenece: 

 

 Las redes sociales son: Facebook un 64%, Whatsapp un 56%, 

Instagram un 33%, Linkedin un 18%, Youtube un 16%, Twitter un 

14%, Weibo un 5%, ningunos un 17%. 

 

1.5. Formulación del problema 

 

¿De qué manera el plan comunicacional ayudará a promocionar el atractivo 

turístico de Garraspiña Chiclayo 2018? 

 

1.6. Justificación 

 

La presente investigación pretende desarrollar un plan comunicación con 

la finalidad de promocionar el turismo en Garraspiña ubicado en el distrito 

de Chongoyape, departamento de Lambayeque. La relevancia del proyecto 

radica en que el sector turístico desarrolla la economía de un país 
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representando parte de su Producto Bruto Interno (PIB), dicha actividad 

genera empleos que mejoran la economía de la población. Siendo aquellas 

propuestas estratégicas planteadas más adelante las que permiten captar 

la atención de turistas tanto nacionales como extranjeros, buscando 

generar y mantener aquellos ingresos económicos para el bienestar de la 

comunidad chongoyapana. También las implementaciones de un plan de 

comunicación turístico y de estudio cualitativo de esta investigación 

beneficiarán a los viajeros, facilitándoles todo tipo de información de interés 

sobre los diferentes lugares, rutas y actividades con las que cuenta la 

localidad; también esta implementación contribuirá con la mejora 

organizacional de dicho sector mejorando el acceso y estadía al mismo y 

de esta forma, los viajeros podrán disponer de unas vacaciones más 

placenteras sintiéndose con la necesidad de regresar en otra oportunidad. 

 

A nivel teórico, esta investigación profundizará a través de sus variables 

“plan de comunicación y promoción” aquellas teorías y conceptualizaciones 

que la engloban, con la finalidad de desarrollar estrategias para erradicar 

la problemática. Así pues, la actual tesis servirá para otras posibles 

investigaciones. 

 

A nivel metodológico, se crearon técnicas e instrumentos que permitan 

encontrar resultados con respecto a la situación actual de la comunidad 

Chongoyapana, y de esta manera plantear estrategias que promuevan el 

sector turístico para alcanzar los objetivos previos. 

 

A nivel práctico, sirve para otros investigadores que quieran estudiar el 

sector de turismo, y justifica la importancia de desarrollar un plan 

estratégico para mejorar el turismo de Garraspiña. 

 

A nivel social, la investigación contribuye al desarrollo de una comunidad 

chongoyapana que tiene falta de capacitación en este sector, abriéndole 

puertas a la ciudad a un número de emprendimientos que permitan generar 

ingresos económicos. También trae conocimiento al turista interno y 
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externo sobre la cultura, y por lo mismo identidad cultural a un país. 

 

Finalmente, por las razones expuestas se plantea la propuesta de un plan 

comunicacional para promocionar el atractivo turístico de Garraspiña 

Chiclayo 2018. 

 

1.7. Objetivos 

 

Objetivo General 

 Realizar un plan comunicacional para promocionar el atractivo 

turístico de Garraspiña Chiclayo 2018. 

 

Objetivos Específicos 

 

 Analizar la situación la actividad del turismo de turística en 

Garraspiña del distrito de Chongoyape. 

 Realizar un diagnóstico sobre la percepción actual que tienen los 

turistas. 

 Diagnosticar las estrategias de promoción que son necesarios 

para promocionar el sector turístico.  

 Desarrollar una propuesta comunicacional para promocionar la 

actividad turística de Garraspiña del distrito de Chongoyape. 
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ii. Método 

 

2.1. Tipo de investigación 

 

La investigación posee una metodología de tipo mixta (cuantitativa y 

cualitativa). 

Los métodos mixtos constituyen un conjunto de técnicas sistemáticas, 

empíricas y críticas de investigación, las cuales permiten investigar a través de 

una recolección de datos que son cualitativos y cuantitativos, en el cual se 

evidencias datos numéricos, simbólicos, texto, entre otros. Dichas 

investigaciones están combinadas de tal manera que conservan aquellas 

estructuras y procesos que a lo largo pueden estar adaptados, sintetizados y 

también alterados (Sampieri, 2014). 

  

2.2. Diseño de investigación  

El diseño de la investigación es exploratorio secuencial comparativo:  

  

a. Diseño exploratorio: Este tipo de diseños se usan para la exploración de un 

problema de investigación que es excasamente estudiado, en la que se 

estudian aquellas tendencias, relaciones semejantes de variables, 

careciendo de una hipótesis significativa (Hernández, Fernández, y Bautista, 

2010, p. 564). 

 

b. Diseño secuencial comparativo: En este tipo de diseño se analizan datos 

cuantitativos y cualitativos, recolectando información y analizándolos, 

primero se recolectan los cualitativos, y después de haber explorado el 

planteamiento problemático en su contexto,  se expande hacia el problema 

mayor, se usan para recabar información sobre la otra fase de estudio 

(Hernández, Fernández, y Bautista, 2010, p. 559).  
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2.3. Variables y operacionalización  

 

Variable Independiente:  

 

Plan de Comunicación: 

Para Estanyol, Garcia, y Lalueza (2016) determinan que para tener la 

responsabilidad, capacidad y habilidad en el área comunicacional, debe ser 

necesario el tener contactos con distintos públicos, ya sean internamente o 

externamente, planificando, controlando y además gestionando el plan 

comunicacional. 

 

Variable Dependiente: 

 

Promocionar: 

Según García (2013) menciona que la finalidad para promocionar tanto un 

producto, como un  servicio, puede ser directa cuando existe un objetivo 

primordial el cual está determinado por el comportamiento o mensaje que 

incentiva a la compra del producto o servicio, así pues esta promoción directa 

puede ser tanto explícita, como implícita.  
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Tabla 1 Operacionalización y variables 

 

VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIÓN INDICADOR 
TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

PLAN DE 
COMUNICACIÓN 

Un plan de comunicación es un 
documento que recolecta objetivos, 
receptores, estrategias, diplomacias, 
recursos y gestiones que involucran a 
la comunicación para desarrollarlas 
en las áreas de la compañía 
(GALICIA, 2017). 
 

 

TIPOS DE 
ESTRATEGIA DE 
COMUNICACIÓN 

 
Estrategia de comunicación online 

Técnica: 
Observación 

Instrumento: Ficha 
de observación 

Estrategia de comunicación offline 

ESTRUCTURA DEL 
PLAN 

ESTRATÉGICO DE 
COMUNICACIÓN 

Análisis 

Público objetivo 

Diseño y planificación estratégica 

Control y seguimiento 

PROMOCIONAR 
EL ATRACTIVO 
TURÍSTICO 

La promoción en el sector turístico 
consiste en dar a conocer a personas 
nacionales o extranjeras, aquellos 
atractivos de la zona, su gastronomía, 
lugares importantes, la cultura, y 
servicio de calidad, y brindar 
información turística segura (Quinde y 
Matamoros, 2020). 

 

HERRAMIENTAS DE 
PROMOCIÓN  

Publicidad 

Técnica: Encuesta 
Instrumento: 
Cuestionario 

Promoción de ventas 

Relaciones Públicas 

TURISMO 
   

Tipos de  turismo 

Oferta turística 

Demanda turística 

Importancia de los atractivos 
turísticos  

PERFIL DEL 
TURISTA 

    

Según su ocupación 

Según la modalidad de viaje  

 Según adquisición de paquetes 
turísticos 

Según el tipo de alojamiento 
usado 

Redes sociales a las que 
pertenece 
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2.4. Población y muestra  

a) Población  

Álvares (2010) en su investigación sostiene que la población es un conjunto 

de personas o muestras, las cuales se seleccionan las más representativas, 

poseyendo una menor cantidad de elementos.  

 

La presente investigación, tiene una población exacta de 600 personas de la 

la universidad Señor de Sipán de la escuela de ciencias de la comunicación, 

debido a que se encuentran más accesibles como muestra. 

 

b) Muestra  

Por otro lado, la muestra será probabilística 

Álvares (2010) manifiesta que una muestra es probabilística si todos y cada 

uno de los elementos de la población tiene la probabilidad de formar parte de 

la muestra seleccionada.  

El número de estudiantes son  alumnos del IV, y V ciclo de la escuela de 

ciencias de la comunicación de la universidad Señor de Sipan. Siendo un 

total de 62 personas que serán encuestadas teniendo en cuenta que el 

tamaño de población es de 600 personas, con un nivel de confianza de 90% 

y un margen de error de 0,10%. 
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2.5.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

2.5.1. Técnicas de recolección de datos 

a. Encuesta 

Según; Sampieri y et.al, (2012) mencionan que: la encuesta es una técnica 

basada en recolectar  datos que se analizan a través de programas de 

estadística. Dichas recopilaciones se basan en temas, patrones conductuales, 

consumo, compra, prejuicios de la sociedad, entre otros. 

b. Observación 

La observación permite contemplar, tomar notas y profundizar aquellas 

situaciones sociales, manteniendo un papel activo, y reflexionando acerca 

del tema con la finalidad de estar atento a detalles, sucesos, eventos e 

interacción con los públicos. Es útil dado que recolecta datos sobre aquellos 

fenómenos estudiados que son difíciles de describir (Hernández, Fernández, 

y Bautista, 2010, p. 418).   

2.5.2.  Instrumentos de recolección de datos 

 

a. Cuestionario:  

Está definido como un conjunto de preguntas basadas en las variables de 

investigación y que son relacionados al tema de la problemática, el contenido 

de un cuestionario puede ser variado, sus preguntas son de dos tipos 

cerradas y abiertas. 

Las preguntas están basadas en el tema de investigación y su finalidad 

permite recaudar la información verídica acerca de la problemática estudiada 

(Hernández, Fernández, y Bautista, 2010, p. 219). 
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b. Ficha de observación: 

La ficha de observación es un instrumento de recolección de datos que 

permite medir variables específicas y se dan en un determinado tiempo que 

puede ser a largo plazo o a corto plazo (Hernández, Fernández, y Bautista, 

2010, p. 29). 

 

2.5.3.  Validez 

La Validez, es aquella que se basa en el grado por el cual un instrumento es 

medido a través de sus variables, se pueden tener distintos tipos de evidencia 

como lo son: evidencia de contenido, de constructo y de criterio (Hernández, 

Fernández, y Bautista, 2010, p. 201). 

 Para validar la presente investigación, en base a los instrumentos de ficha de 

observación y cuestionario, se eligieron 3 profesionales capacitados y con 

experiencia en “plan comunicacional y promoción”, quienes aportaron corrigiendo 

y dando recomendaciones para aplicar el instrumento.  

   

2.6. Procesamiento de análisis de datos 

El cuestionario fue procesado a través del programa Excel, en el cual se recabo 

la información de la problemática con la finalidad de resolver las mismas. Dichos 

deducciones están en la investigación como “resultados” y se encuentran 

expresados en tablas y figuras cumpliendo cabalmente con los objetivos 

expuestos. 

2.7. Criterios èticos 

El consentimiento informado: Antes de aplicar el cuestionario, se ha informado a 

los encuestados acerca de la investigación para que tengan conocimiento de lo 

que están realizando y existan resultados efectivos.   
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La confidencialidad: Los encuestados son anónimos con el fin de protección a su 

identidad, sin embargo se ha señalado tanto la edad, como el sexo. 

Manejo de riesgos:  Al aplicar el cuestionario se mantuvo una respuesta rápida 

ante cualquier duda de los encuestados, de tal manera que reduce el índice de 

riesgos. 

Observación participante: Se interactuó con los encuestados, manejando un 

lenguaje didáctico, claro y preciso.   

 

2.8. Criterios de rigor científicos. 

Fiabilidad o consistencia: La investigación se aplicó como instrumentos el 

cuestionario y la ficha de observación para construir datos verídicos, ajustándolos 

en base a las teorías y bases teóricas.   . 

Validez: Se interpretaron los resultados de forma verídica, siendo los mismos 

soportes para otras investigaciones.    

Credibilidad: Los hallazgos fueron reconocidos como reales por el asesor de 

investigación de la carrera de Ciencias de la Comunicación año 2018.   

Transferibilidad:  Los resultados se investigación se transfirieron a un plan de 

comunicación para promocionar la actividad turística de Garraspiña en 

Chongoyape, las cuales sirven para construir estrategias basadas en 

promocionar dicho sector. 

Confirmabilidad: Los resultados están garantizando la veracidad de la 

problemática de esta investigación.    

Relevancia : Se han evaluado cada objetivo desde el general hasta los 

específicos, para construir de manera significante la investigación y contrastarla 

con la realidad  problemática. 
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iii. Resultados 

 

3.1. Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Para esta encuesta la población es la carrera de ciencias de la comunicación 

de la Universidad Señor de Sipán y la muestra fueron alumnos del IV y V ciclo. 

Los varones encuestados del IV ciclo fueron el 31%,  para mujeres el 20%. 

Mientras que en el V ciclo los varones fueron el 20% y en las mujeres el 29%. 

En una suma total en sexo masculino se logró encuestar el 51%, para el sexo 

femenino fue el 49%. 

 

 

 

 

 

IV Femenino
20%

IV Masculino
31%

V Femenino
29%

V Masculino
20%

IV
Femenino

IV
Masculino

Gráfico 2 Género 
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3.2. ¿Cuáles son los medios que utilizas para informarte de los atractivos 

turísticos? 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 3. Para la primera pregunta se desea analizar la preferencia en 

consumo de medios, el resalto fue Redes sociales con 49% ocupa con la mayor 

preferencia seguido de los portales Web un 29%, mientras que en los medios 

tradicionales como la revista y periódicos son de 9% poniendo como ultima 

opción a la televisión con 6% para informarse de un atractivo turístico. 

 

 

 

 

Pág. Web
28%

Periódicos
9%

Red Social
48%

Revista
9%

Televisión
6%

Pág. Web

Periódicos

Red Social

Revista

Televisión

Gráfico 3  ¿Cuáles son los medios que utilizas para informarte de los 
atractivos turísticos? 
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3.3. ¿Conoces el atractivo turístico de Garraspiña? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Según el gráfico 4. Para esta pregunta se ha buscado denotar si el público conoce 

el atractivo turístico de Garraspiña pero el resultado fue negativo cuyo porcentaje 

es de 89% mientras que en un menor participación es de 11% que conocen el 

lugar mencionado. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

No
89%

Si
11%

No

Si

Gráfico 4 ¿Conoces el atractivo turístico de Garraspiña? 
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3.4. ¿Has visto publicidad del lugar? 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 5, los encuestados un 95% de los turistas respondió que no 

existe ninguna información con respecto a la publicidad de Garraspiña. Así 

mismo, un 5% dijo haber visto poca información. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0%

5%

95%

Suficiente información

Poca información

Ninguna información

Gráfico 5¿Has visto publicidad del lugar? 
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3.5. ¿Para informarte de un atractivo que publicidad te gusta? 

  

Gráfico 6 ¿Para informarte de un atractivo que publicidad te gusta? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 6. Las herramientas que pueden lograr el mayor alcance según 

la encuesta es video spot con 43%, como los flayers digitales de 40% pero en 

menor elección fue reportaje vd con 11% seguido como ultima opción la infografía 

de 6% con estas cifras se podrá realizar el complemento para los objetivos del 

plan comunicacional. 
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3.6. ¿Cómo calificarías sus contenidos publicitarios? 

 

Gráfico 7 ¿Cómo calificarías sus contenidos publicitarios? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 7. A los encuestados se les pide saber cuanto le gusta las paginas 

que han visitado como se pude mostrar el 54% es bueno mientras que el 26% es 

regular seguido del 14% como excelente, por último, en menor porcentaje de 6% como 

mal contenido.   
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3.7. ¿Has visto alguna promoción de alguna agencia de viajes que ofrezca 

premios o descuentos por ir a la zona turística Garraspiña? 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según los resultados, los turistas no han visto ningún descuento, premios, 

promociones sobre el sector turístico de Garraspiña. Siendo un 99% los que no 

vieron, mientras que un 1% menciono que sí. 

 

 

 

 

99%

1%

Si

No

Gráfico 8 ¿Has visto alguna promoción de alguna agencia de viajes que 
ofrezca premios o descuentos por ir a la zona turística Garraspiña? 
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3.8. ¿Has visto asociaciones de agencias de viajes con alguna entidad pública 

que se dedique a promocionar el sector turístico de Garraspiña con fines 

culturales o educativos? 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según la encuesta un 1% menciona que no sabe o no opina sobre si vio alguna 

asociación pública o gubernamental que se haya asociado con alguna agencia 

publicitaria para promocionar el secftor turístico sin fines lucrativos, un 99% 

manifesto no haber visto nada. 

 

 

 

 

1%

98%

1%

Si No No sabe y no opina

Gráfico 9 ¿Has visto asociaciones de agencias de viajes con alguna entidad pública 

que se dedique a promocionar el sector turístico de Garraspiña con fines culturales o 

educativos? 
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3.9. ¿Por qué tipo de turismos te inclinas? 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Teniendo en cuenta los resultados, un 25% se inclina por el turismo de 

naturaleza y aventuras, un15% al sector cultural y arqueológico  mientras que 

un 10% se inclina hacia otros sectores y hacia el sector sol y playa. Lo que 

quiere decir que aún existe potencial en el sector de naturaleza, cultural y 

arqueológico. 

 

 

 

 

 

 

 

15%

15%

25%
10%

25%

10%

Cultural Arqueológico De naturaleza Sol y playa De aventuras Otros

Gráfico 10 ¿Por qué tipo de turismos te inclinas? 
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3.10. ¿Por cuál oferta turística usted se inclina? 

 

  

Fuente: Elaboración propia 

 

Según la encuesta, los turistas se inclinan a a hora de adquirir una oferta 

turística: un 25% a las promociones, un 30% a el hospedaje y servicio de 

transporte, y un 15% a la comida.  

 

 

 

 

 

 

 

30%

15%
30%

25%

Hospedaje Comida Servicio de transporte Promociones

Gráfico 11. ¿Por cuál oferta turística usted se inclina? 
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3.11. ¿Cuándo usted visita Garraspiña puede comprar artículos como llaveros, 

polos, o algún tipo de merchandising de la zona? 

Fuente: Elaboración propia 

 

Este gráfico indica que un 100% menciona que no se venden ningún artículo 

en la zona. Lo que quiere decir que hace falta motivar a los pobladores para 

que puedan establecer un mershandising con una marca establecida de la 

zona, esto permitiría un gran avance para la comunidad Chongoyapana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

100%

0%

si No

Gráfico 12 Cuándo usted visita Garraspiña puede comprar artículos como 
llaveros, polos, o algún tipo de merchandising de la zona? 
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3.12. ¿Desearía usted llevarse algún recuerdo del lugar?  

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

 

Según el gráfico 13, los encuestados respondieron que desearían llevarse un 

recuerdo del lugar, alrededor de un 98% menciono que sí deseaba, mientras 

que un 2% dijo que no. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

98%

2%

Si No

Gráfico 13 Desearía usted llevarse algún recuerdo del lugar? 
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3.13. ¿Qué tipo de recuerdo le gustaría? 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
 

Según el gráfico 14. A las personas les gustaría llevarse un 40% de recuerdos 

en fotografías, un 20% en artesanía, un 15% en llaveros y postales, un 10% en 

polos. 
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Gráfico 14 ¿Qué tipo de recuerdo le gustaría? 
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3.14. ¿Crees que es importante el sector turístico en Lambayeque? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 15. Las personas mencionaron que creen que el turismo es 

parte esencial del desarrollo de una comunidad, pues permite el crecimiento 

económico y social, dando trabajo a más personas. 

 

 

 

 

 

 

Si No

Gráfico 15 Crees que es importante el sector turístico en Lambayeque? 
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3.15.  ¿Especifique su ocupación? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

Según el gráfico 16. De los encuestados un 45% son estudiantes y empleados, 

el 5% marcaron otros, el 3% son jubilados y el 2% amas de casa. 
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Estudiante Empleado Ama de casa Jubilado otros

Gráfico 16 Especifique su ocupación? 
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3.16. ¿Cuándo hace turismo usted cómo se moviliza? 

 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

Según el gráfico 17. Los turistas se movilizan, uno pagando servicio por 

agencias de viaje correspondiendo a un 50%, los otros 50% equivalen a que 

van por cuenta propia, o en transporte público. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

25%

50%

25%

Por cuenta propia Paga servicio de agencia de viaje Se va en transporte público

Gráfico 17 ¿Cuándo hace turismo usted cómo se moviliza? 
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3.17. ¿Generalmente con quién visitas los atractivos turísticos? 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 18. Las visitas que ocurren en un atractivo turístico con los 

jóvenes son con la preferencia de amigos con un porcentaje del 31% pero otra 

parte del publico opto ir con familia el 23% es decir solo papás e hijos sin 

embargo la opción familiares el 20% estos prefieren salir con sus papás, hijos, 

abuelitos, tíos entre otros. También se encuentra las visitas que realizan en 

conjunto con el 20% con parte final de la elección esta en pareja con 6% como 

la parte mínima de los gustos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Amigos
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Familia
23%

Familiares
20%

Pareja
6%

T. A.
20%

Amigos

Familia

Familiares

Pareja
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Gráfico 18 ¿Generalmente con quién visitas los atractivos turísticos? 
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3.18. ¿Cuándo usted adquiere un paquete turístico lo hace? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
Según el gráfico 19. Los encuestados marcaron que el 70% compra destinos 

turísticos por Facebook, un 20% por Whatsapp, un 5% por portal web y 

familiares. Lo que quiere decir que la estrategia comunicacional debe estar 

enfocada para redes sociales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por Portal Web
5%

Por Facebook
70%

Por Whatsapp
20%

Compra un 
familiar

5%

Gráfico 19 ¿Cuándo usted adquiere un paquete turístico lo hace? 
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3.19. ¿Qué tipo de redes sociales usa? 

 

  

  

Fuente: Elaboración propia 

 

Según el gráfico 20, la mayoría de turistas usa Facebook un 67%, seguido de 

Instagram 14%, Whatasapp 9%, Linkedin 10%. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Facebook
67%

Instagram
14%

Whatsapp
9%

Linkedin
10%

¿QUÉ TIPO DE REDES SOCIALES USA?

Gráfico 20 ¿Qué tipo de redes sociales usa? 



 

69 
 

 

iv.  Discusiones 

 

Según Mauricio (2014) manifiesta que “los valores y actitudes tienen repercusión 

directa en los estilos de vida de los grupos humanos en cualquier sociedad porque 

influye en la vida de las personas en la manera qué, dónde, cuándo, cómo y a qué 

precio compran productos de una determinada empresa”. Con los resultados de la 

presente investigación se quiere saber cuales son las preferencias y los gustos del 

público objetivo.  

 

En los resultados se obtiene que el público desea saber de los atractivos turísticos 

utilizando los medio digitales específicamente las redes sociales con un 49%. Esto 

acompañado de los medios de comunicación que usan los turistas según el gráfico 

20. En el que dice que un 68% usa la red social Facebook para adquirir paquetes 

turísticos. 

 

Según Saavedra (2012) el turismo es una acción que produce desarrollo 

socioeconómica. Para esta acción se de realizar un estudio de mercado el cual 

podamos ver las necesidades. Por otro lado, el 31% de los jóvenes prefieren salir 

con amigos para realizar una visita a un atractivo turístico, mientras el 29% prefiere 

salir con su familia es decir padres e hijos. 

 

 Los usuarios en una plataforma digital la información mas relevante se encuentra 

en un formato de video el cual logró alcanzar el 46%. Según Javier (2018) aclara 

que las nuevas tecnologías están presentes en la realciones de sociales, cuando 

nos referimos al formato de video el uso es mas frecuente pasa por un tema de 

captar la atención del espectador de manera objetiva y práctica. 
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v. Aporte práctico 

 

EL PLAN COMUNICACIONAL PARA MEJORAR EL ATRACTIVO TURISTO  

DE GARRASPIÑA DEL DISTRITO DE CHONGOYAPE 2018.  

 

5.1. Introducción 

 

La presente investigación presenta una propuesta para proponer un plan de 

comunicación para mejorar el atractivo turístico de Garraspiña del distrito de 

Chongoyape. Así mismo se ha analizado el entorno, la realidad problemática, 

conocido las teorías y conceptos implicados en sus variables, los cuales han 

ayudado a elaborar la propuesta, para desarrollar acciones que permitan 

solucionar dicha problemática mostrada. 

Del mismo modo, esta investigación es significativa pues el distrito de 

Chongoyape necesita crecer en modo de desarrollo económico, y que mejor 

idea que hacerlo a través del turismo, explotando por así decirlo aquellos 

recursos naturales que tenemos a la mano; no de una forma negativa, sino más 

bien positiva como beneficio de la comunidad  en general. 

Las herramientas estratégicas se enfocan en estrategias a través de medios 

digitales como Facebook, resultado que es obtenido a través de las encuestas 

y cuadro de observación. Así pues, estas estrategias pretenden atraer al público 

objetivo ya sea nuevo o permanente. 

Por consiguiente, cabe resaltar que se ha optado por el desarrollo de una página 

web donde se muestre el contenido fotográfico, e información sobre el turismo 

de Garraspiña, acompañado de una página oficial en Facebook en el cual se 

puedan subir piezas gráficas que sean compartidas con usuarios para dar a 

conocer dicho secto. 

Con un plan ya estructurado tendremos ascesibilidad para poder llegar y cumplir 

los objetivos y metas. Con objetivos se quiere tener un desarrollo de las 
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estrategias en forma rigurosa, en las metas es llegar a como punto de inico a 

las 5 000 visitas como 5 000 me gustas en el fanpage como en el portal web.     

   

5.2.  Misión 

 

Promover el desarrollo del sector turístico de Garraspiña a través de una 

estrategia promocional. 

5.3.  Visión 

 

Promocionar el sector turístico de Garraspiña en Chongoyape, a través de 

medios digitales creando una Fanpage en Facebook, y una Página web la cual 

será elaborada y diagramada, pues Garraspiña  no cuenta con ninguno de estas 

plataformas,  ni   motivo por el cual se desea realizar este plan como medio con 

el fin de impulsar el turismo local, nacional y extranjero, proporcionando 

información sobre la zona, y así generar nuevas oportunidades de trabajo como: 

hoteles, restaurantes, mershandising de productos, hospedajes, transporte, las 

cuales traerán desarrollo económico para la comunidad, y mejorar el interés de 

los turistas. 

 

5.4.  Valores 
 

a. Respeto 

Pues es una propuesta que trae beneficio económico, social, cultural, 

educacional. 

 

b. Excelencia 

A través de esta investigación se trata de dar calidad informativa, partiendo 

hacia la excelencia, pues el público objetivo como los turistas merecen 

conocer este lugar y la comunidad merece desarrollo.  
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c. Responsabilidad 

Si mostramos responsabilidad con nuestro entorno y medio ambiente, 

sabemos que no solo nos interesa obtener un beneficio económico   

 

 

 

d. Educación 

A través de la propuesta se sabe que no solol el turismo trae tiempos de ocio 

o libertad, sino como fin educacional para conocer la cultura, tradición y 

naturaleza de una comunidad. 

 

e. Servicio 

Brindar un buen servicio al turista no es una opción pues un cliente bien 

satisfecho produce recomendación, e interacción con otros usuarios. Así  

mismo es voluntad del turismo hacerlo no como conveniencia sino como un 

valor que permita llevarlo hacia la acción. 

  

5.5.  Datos del atractivo turístico de Garraspiña en Chongoyape 

 

En el distrito de Chongoyape a 63 kilómetros de la ciudad de Chiclayo y con 

alrededor de 19 000 habitantes. Su clima se destaca por ser cálido, seco y 

lluvioso entre diciembre y marzo, época en la que la catarata del cerro de la 

población de garraspiña es activada por las lluvias, un hermoso paisaje se 

despliega a través de la catarata que lleva como nombre la misma 

denominación “Catarata de Garraspiña”. La caminata dura alrededor de media 

hora desde Chongoyape, y desde la zona de Chiclayo a Chongoyape dura 1 

hora con 25 minutos aproximadamente.  

 

En la ruta que lleva hacia Garraspiña se encuentran sendas secas, rocas, 

riachuelos, que los turistas disfrutan al tomarse fotos o descansar admirando el 

lugar, en “La catarata de Garraspiña” tiene unos 30 metros de altura, sin  
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embargo hay cascadas de 20 metros de altura en la zona, en la que los turistas 

pueden disfrutar bañándose en los despliegues de laguna generados por el 

agua de su catarata. El atractivo turístico de esta zona es el turismo de aventura, 

de naturaleza, se puede hacer  

 Trekking, o montañismo. 

 

Actualmente, existe turismo en este sector, pero ejercido por agencias turísticas 

que cobran más de la cuenta para llegar al lugar, no existe promoción, 

descuentos de estas agencias, dato que se obtuvo a través de las encuestas. 

Tampoco existe promociones de los gobiernos locales de Chongoyape dejando 

al azahar este sector turístico que si es de un buen modo promocionado traería 

desarrollo por el trabajo que generaría. 

 

a. Dirección 

Carretera a Chongoyape 

 

b. Fecha de activación de la catarata de Garraspiña 

Diciembre y marzo. 

  

c. Presencia en medios sociales  

El centro turístico de Garraspiaña no tiene como un plan 

comunicacional, tampoco tiene un pagina web, ni una pagina de 

Facebook. Es un lugar virgen en sus visitas turísticas, sin embargo 

tampoco tiene un registro de cuantos turistas llegan al resinto. 

 

d. La marca 

Solo es conocida como las lagunas de Garraspiña del distrito de 

Chongoyape. 
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e. Problemas 

 No existe un matenimiento de lugar y por ende tampoco 

cuenta con un orden.  

 No hay un plan comunicacional. 

 No existe planeamiento y ejecución por parte de la 

municipalidad. 

 

f. Oportunidades  

 

 Desarrollo socioeconómico. 

 Crear puestos de trabajo para locales cerca al lugar. 

 Hacer mas conocido a la zona y asi obtener mas visitas y 

recorrer las de mas zonas turísticas. 

 

g. Perspectiva   

 

 Generar contenido adecuado  

 Conectar con público ligado al turismo.  

 

h. Situación económica  

 

Presupuesto mínimo para acciones de mantenimiento de web.  

 

 

i. Competencia  

 

En Lambayeque exite algunos de centros turísticos que las 

municipaliades lo tienen en su sitio web.  
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j. Tendencias en publicaciones de Chongoyape 

 

 Noticias generadas: noticias elaboradas por un administrativo 

de la municipalidad. 

 Noticias externas: noticias sobre la sociedad que pueden ser 

elaboradas o no por algún medio que respalde la generosidad 

de la naturaleza.  

 Servicios: Avisos dirigidos a los turistas como actividades de 

diversión para los mismos. 

 Eventos: Actividades que se difundan en redes sociales como 

las realizadas y por realizar  

 Festividad: efemérides y feriados.  

 Brand: Contenidos que buscan posicionar reflejar los valores 

del atractivo turisto de Garraspiña. 

5.6. Objetivos de la propuesta: 
 

a. General 

Desarrollar una propuesta comunicacional para promocionar la actividad 

turística de Garraspiña del distrito de Chongoyape. 

 

b.  Específicos: 

 

o Crear una imagen turística de Garraspiña a través de la difusión de 

sus atractivos mediante plataformas online. 

 

o Difundir la imagen del sector turístico de Garraspiña en Chongoyape 

en sus redes sociales Facebook a través de sorteos. 

 

o  Fortalecer la importancia del turismo de Garraspiña en la localidad 

de chongoyape. 
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5.7. Justificación 
 

La comunicación es importante entre una empresa y sus clientes, para que esto 

suceda diversas organizaciones basan sus proyectos en la elaboración de un 

plan comunicacional que deben seguir para asì, dirigir sus objetivos. Los cuales 

permiten fortalecer la imagen de la marca en una empresa, trabajar las 

estrategias comunicacionales y posteriormente accionar. De esta forma; las 

empresas posicionan su marca e incrementan la venta de sus productos, y logra 

fidelizar a sus clientes a través del mismo. Es por ello que; la presente 

investigación recae su importancia en desarrollar el presente proyecto 

denominado: “Plan Comunicacional Para Promocionar El Atractivo Turìstico De 

Garraspiña en Chiclayo 2018”, ya que realizar un plan comunicacional permitirá 

difundir dicho atractivo turístico, teniendo en cuenta que; el turismo permite el 

desarrollo de un país, disminuye los índices de pobreza, y mejora la calidad de 

vida de los moradores, creciendo en materia de  infraestructura, educación, 

cultura, gastronomía, hospedaje y otros, que contribuyen al avance de un sector 

turístico. 

 

5.8. Público Objetivo 

 

a. Jòvenes estudiantes: Entre 15 a 28 años. 

b. Profesionales: Entre los 25 a 50 años. 

c. De clase económica: Baja, media y alta. 

d. Comportamientos del público: 

 Jóvenes entre 16 y 28 años, por lo general pendiente de 

noticias o anuncios, en la red social Facebook.  

 

 Personas que siempre están en internet y redes sociales: 

Facebook. 
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 Personas que suelen usar el internet para informarse, por lo 

menos el 50% tiene más de una red social.  

 

 Personas que trabajan y estudian.  

 

 Todas las personas que realicen turismo local, nacional e 

internacional.  

 

5.9.  Anàlisis FODA 

 

 
FORTALEZAS 

 

 
OPORTUNIDADES 

 
- Garraspiña es un sector turístico con 

accesibilidad para el transporte. 
 

- Es un sector turístico que se presta 
para realizar turismo de aventura. 

 
- Es factible a nivel económico. 

 
- Es un sector que se presta para el 

desarrollo de hospedajes, 
restaurantes, servicios de 
transporte. 

 
- El ingreso al lugar es cómodo. 

 
- Tiene tranquilidad de la zona. 

 
- Diversidad para hacer turismo. 

 
- Buen clima. 

 
- Posicionamiento como un destino 

sustentable. 
 

 
- Para fomentar la creación de 

hospedajes, restaurantes, 
merchandising, servicios de 
transporte, generando trabajo a la 
población de la localidad. 
 

- Turistas en auge. 
 

- Cambios sobre usos y costumbres 
del turista. 

 
- Fuerte incremento del turismo 

(aventura, de naturaleza, de 
montaña). 

 
- Oportunidad de fortalecer y valorar la 

cultura y tradiciones en Chongoyape. 
 

- Posibilidad de proponer la estrategia 
comunicacional a la Municipalidad de 
Chongoyape. 

 
- Turismo para incrementar la 

economía de la localidad. 
 

- Infraestructura, educación, cultura, 
gastronomía, hospedaje y otros, que 
contribuyen al avance de un sector 
turístico. 
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DEBILIDADES 

 
AMENAZA- (Consecuencias) 

 

  
- No existe actividad promocional 

online del atractivo turístico de 
Garraspiña. 
 

- No existe difusión informativa sobre 
el atractivo turístico Garraspiña en 
la localidad de Chongoyape. 
 

- No existe un plan comunicacional 
que permita promocionar el sector 
turístico de Garraspiña por parte de 
la Municipalidad de Chongoyape. 
 

- Competencia turística informal. 
 

- Existencia de agencias de viajes 
que cobran más de lo usual a un 
extranjero. 
 

- Informalidad en servicios turísticos. 
 

- Débil diálogo con la comunidad 
chongoyapana. 
 

- Insensibilidad y poco interés por 
parte del gobierno en fomentar el 
turismo. 
 

- Poca inversión extranjera. 
 

 

  
-  El clima es seco y caluroso. 

 
- Existencia de animales como 

insectos. 
 
 

- No pueden entrar los autos después 
de una larga caminata. 
 

- La  poca cultura de la población al 
dejar restos de basura en la catarata 
 
 

- Falta de capacitación para brindar un 
buen servicio al turista por parte de 
los pobladores. 
 

- Insuficiente capacidad de innovación 
por parte de la comunidad. 
 

- Poco interés de la comunidad en el 
tema de turismo. 
 

- Competencia de otros destinos 
turísticos. 
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5.10. Estrategias 

 

- Creación de una página oficial de Facebook en el que se compartan 

fotografías, opiniones, experiencias sobre la catarata de Garraspiña. 

 

- Crear un portal web mediante el cual se comparta información sobre 

Chongoyape en específico sobre Garraspiña, fotos, actividades de 

turismo, información, gastronomía, entre otros. 

 

- Crear piezas gráficas alusivas al turismo de Garraspiña. 

 

- Establecer contactos con espacios radiales de la localidad de 

Chongoyape. 

 

- Solicitar permiso con personal autorizado de la USS con la finalidad de 

hacer llegar el spot radial sobre Garraspiña. 

 

- Establecer contacto con la Municipalidad de Chongoyape para activar una 

solución que favorezca al turismo.  

5.11. Tácticas y acciones 

 

Objetivos 1:  

Crear una imagen turística de Garraspiña a través de la difusión de sus 

atractivos mediante plataformas online. 

Táctica 1: 

o Crear una página oficial de Facebook sobre Garraspiña en 

Chongoyape.  
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o Crear un portal web en el que se difunda información sobre como 

llegar a Garraspiña en el distrito de Chongoyape. 

Acción 1: 

o Realizar piezas gráficas con imágenes de la catarata de 

Garraspiña para publicitarlo en la página de Facebook 

adaptándola en diferentes formatos. 
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Fuente: Elaboraciòn Propia 

 

Pieza gráfica 1Modelo 1 para Facebook Historias 

Pieza gráfica 2 Modelo 2 para Facebook Historias 
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Fuente: Elaboraciòn Propia 
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o Diagramar y diseñar el portal web, en el cual se publiquen notas 

acerca del turismo en Chongoyape. 

 

Objetivo 2:  

Difundir la imagen del sector turístico de Garraspiña en Chongoyape en sus 

redes sociales Facebook a través de sorteos. 

 Táctica 2: 

o Realizar sorteos con el fin de incentivar a la visita del turista a la 

localidad de Chongoyape. 

Acción 2: 

o Realizar sorteos en la página oficial de Facebook creada, en la que 

se subirán piezas gráficas orientadas a sorteos con el fin de 

incentivar al turista a visitar la localidad. 

Objetivo 3 

Fortalecer la imagen del turismo de Garraspiña en la localidad de 

chongoyape a través de spot radiales. 

Táctica 3:  

Realizar spot radiales basados en el turismo de Garraspiña en Chongoyape. 

Acción 3:  

Realizar un spot radial que será impartido en la Universidad Señor de Sipán 

para que las estudiantes se informen y conozcan la existencia de 

Garraspiña, y también para compartirlo en la localidad de Chongoyape en 

los espacios radiales del distrito como fin de incentivar a los pobladores a 

que esta actividad puede mejorar su economía. 
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Spot 1: 

“Chongoyape te invita a disfrutar del turismo de Garraspiña, ven con tus 

amigos, estudiantes o con tu familia, y permítete disfrutar del aire libre, y 

del ambiente acogedor de sus lagunas, Garraspiña un lugar que aman 

todos”. 

Spot 2: 

“Visita nuestra página oficial de Facebook, comparte y participa de un 

sorteo con todos los gastos pagados, para ti y uno de tus amigos. 

Garraspiña te espera, no te lo pierdas”. 
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vi. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

6.1. Conclusiones 

 

Se concluyò a través de las encuestas que: Un 89% de los turistas no conocen 

el atractivo turístico, mientras que un 11% si lo hace. En cuanto al tema 

publicitario alrededor de un 95% no ha visto ninguna publicidad concerniente a 

Garraspiña, pero un 5% menciono que vio poca información.   

 

Es por ello que; se plantearon los siguientes objetivos específicos:  

Uno; analizar la situación del turismo de Garraspiña del distrito de Chongoyape, 

en el cual se concluye que: 

 

o Un 89% de la población; no conoce el sector turístico de Garraspiña. 

Sin embargo, un 50% de los turistas se movilizan a través de agencias, 

los otros 50% van por cuenta propia, o en transporte público.  Y aquellos 

turistas que compran lo hacen a través de redes sociales como 

Facebook, correspondiendo alrededor de 70%. 

  

o A través de la ficha de observación se indica que: existe transporte 

barato, no hay promociones en agencias de viaje, presencia de falta de 

cultura ambiental pues existen residuos en el suelo cerca a la catarata 

de Garraspiña, el turismo  es variadp desde  turismo de montaña o 

trekking. Asì también se observa que no existe apoyo para publicitar el 

lugar, en redes sociales como Facebook o páginas webs. 

 

o Con respecto al transporte barato; el precio corresponde a 7soles en si 

en combi o en minibang. El precio dentro del lugar es  de un sol, el cual 

es cobrado por una señora de la zona. Asì mismo; en el camino no se 

encuentran señalizaciones, pero hay una pequeña pista. 
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Según el segundo objetivo específico: Realizar un diagnóstico sobre la 

percepción actual que tienen los turistas.  

o A través de la encuesta se obtuvo que: un 45% son estudiantes y 

empleados, el 5% marcaron otros, el 3% son jubilados y el 2% amas de 

casa. Lo que indica que el público objetivo a la cual nos tenemos que 

dirigir es estudiantes y empleados.  

 

o Sumado a eso los turistas garantizan que es importante el turismo para 

el desrrollo de un país, localidad y distrito esta es la respuesta de los 

encuestados calificándose como un 100% quienes respondieron a 

dicha pregunta. 

 

o Así pues; las visitas a un atractivo turístico se dan con amigos con un 

porcentaje del 31%, con familia un 23% es decir solo papás e hijos, un 

20% estos prefieren salir con sus papás, hijos, abuelitos, tíos entre 

otros. Algunos lo hacen en conjunto un 20% y un 6% en pareja. Lo que 

indica que el joven o adulto le gusta ir por su propia cuenta. 

 

o Por consiguiente, un 25% se inclina por el turismo de naturaleza y 

aventuras, un15% al sector cultural y arqueológico, mientras que un 

10% se inclina hacia otros sectores y hacia el sector sol y playa. Es decir 

el interés por la naturaleza, aventuras, cultura y arqueolagía está 

vigente siendo así que existe oportunidad para difundir el sector de 

Garraspiña entre los usuarios, clientes. 

 

Según el tercer objetivo específico: Diagnosticar las estrategias de promoción 

que son necesarios para promocionar el sector turístico.  

 

o En este punto se encontró también a través de la encuesta que: un 49% 

de los turistas se infoman de medios turísticos a tavés de las redes 
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sociales , siendo un 29% que lo hace a través del portal web, dejando de 

lado y en proporciones bajas la televisión, periódicos, revistas. sin 

embargo en algunos sitios aun se siguen utilizando. 

 

o No existe publicidad que promocione el sector correspondiendo este a 

un 95%. Así mismo, un 40% menciono que le gustan ver flayers y un 45% 

menciono que le gusta ver spot videos.  

 

o Así también,  un un 99% menciono no hacer visto descuentos sobrre 

permios, sorteos, promociones  y correspondiendo a este punto un 67% 

usa Facebook y un 70% compra destinos turísticos por Facebook, 

seguido de el portal web.   

 

o Finalmente un 100% menciona que no se venden ningún artículo en la 

zona, pero que le encantaría obtener recuerdos sobre el lugar como 

fotografías, artesanía, llaveros y otros. Lo que indica que falta capacitar 

a la población para incentivar en abrir lugares como hoteles, 

restaurantes, hospedajes, transporte con el fin de desarrollar el turismo. 

Según el gráfico 14. A las personas les gustaría llevarse un 40% de 

recuerdos en fotografías, un 20% en artesanía, un 15% en llaveros y 

postales, un 10% en polos. 

 

Según el cuarto objetivo específico: Desarrollar una propuesta comunicacional 

para promocionar la actividad turística de Garraspiña del distrito de 

Chongoyape.  Se crearon objetivos específicos teniendo en cuenta los 

resultados de la encuesta mencionada con anterioridad. Sus objetivos 

específicos son: 

 

o Crear una imagen turística de Garraspiña a través de la difusión de 

sus atractivos mediante plataformas online. En base a este punto se 

propuso la creación de una página de Facebook en el que se suba 
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piezas gráficas alusiva a Garraspiña en diferentes formatos, se 

propuso también la creación de un portal web que tendrá que 

diseñarse mediante medios interactivos subiendo información como: 

textos, video, fotos . 

 

o Difundir la imagen del sector turístico de Garraspiña en Chongoyape 

en sus redes sociales Facebook a través de sorteos. Este punto se 

tuvo en cuenta ya que el 100% de la población encuestada mencionó 

que no había visto promociones, descuentos o premios. Y  este punto 

permite que se realicen piezas alusivas a sorteos con la finalidad de 

incentivar al turista ya sea local, nacional o extranjero a visita dicho 

lugar y compartir su experiencia con otros, con el fin de provocar 

recomendación. 

 

o Fortalecer la importancia del turismo de Garraspiña en la localidad 

de chongoyape. Este punto se dará a través de spots radiales en el 

que serán enviados a la radio de la USS, y a la localidad de 

Chongoyape. Spot que serán construidos en base a que aún existe 

gente que usa los medios tradicionales para informarse, así que no 

queremos dejar de lado este tipo de público. 

 

Finalmente  para la elaboración de un plan de comunicacional ayudará a mejorar 

la vistas en el atractivo turístico y la importancia es como se va a desarrollar la 

estrategia con los medios digitales a esto se suma también lo que el turista quiere 

como aproximidad de sus gustos y preferencias. 
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6.2. Recomendaciones 

 

 Se recomienda a las autoridades fomentar el turismo de Garraspiña a través 

de redes sociales como Facebook ya que es la màs utilizada entre la 

población. 

 

 Concientizar a los pobladores en temas de cultura ambiental para mantener 

el cuidado el sector de Garraspiña. Ademàs de poner señales como: No botar 

basura, entre otros; con el fin de hacer recordar al poblador el cuidado del 

medio ambiente. 

 

 Las autoridades locales deben realizar un convenio con el Ministerio de 

Comercio Exterior y Turismo, para promover la actividad turística de 

Garraspiña en sus plataformas institucionales virtuales. 

 

 La municipalidad de Chongoyape debe tomar acciones para mejorar el 

acceso al centro turístico de Garraspiña.  
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CUESTIONARIO PLAN COMUNICACIONAL PARA PROMOCIONAR 

EL ATRACTIVO TURÍSTICO DE GARRASPIÑA CHICLAYO 2018 

 

Objetivos: 

-  Realizar un diagnóstico sobre la percepción actual que tienen los habitantes 

de la zona y turistas. 

- Diagnosticar las estrategias de promoción que son necesarios para 

promocionar el sector turístico.  

Elaborado por:  Cruzalegui Jaramillo, Saublo Joseph 

Instrucciones: Lea detenidamente las siguientes preguntas y marque con una X la 

respuesta que usted crea conveniente, es importante que su respuesta sea con la 

mayor franqueza posible, ya que dicha información proporcionada será vital para 

el desarrollo de la investigación.   

 

INDICADOR: PUBLICIDAD 

1. ¿Cuáles son los medios que utilizas para informarte de los atractivos 
turísticos? 

 

a. Revistas 
b. Periódicos 
c. Television 
d. Radio 
e. Redes sociales 
f. Página Web 

 

2. ¿ Conoces el atractivo turístico de Garraspiña? 
 

a. Si         b. No 
 

 

 

 

 

3. ¿Has visto publicidad del lugar? 
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a. Suficiente información          b. Poca información          c. Ninguna 
información 
 

 

4. ¿Para informarte de un atractivo que publicidad te gusta? 
 

a. Información 
b. Interactividad 
c. Fotografía 
d. Videos 
e. Diseño 
f. Arquitectura de la página 

 

5. ¿Cómo calificarías sus contenidos publicitarios? 
 

a. Muy Buena 
b. Buena 
c. Regular 
d. Mala 

 

 

INDICADOR: PROMOCIÓN DE VENTAS 

 

6. ¿Has visto alguna promoción de alguna agencia de viajes que ofrezca 
premios o descuentos por ir a la zona turística Garraspiña? 
 

a. Si 
b. No 
c. No sabe, no opina. 

 

INDICADOR: RELACIONES PÚBLICAS 

7. ¿Has visto asociaciones de agencias de viajes con alguna entidad 
pública que se dedique a promocionar el sector turístico de 
Garraspiña con fines culturales o educativos? 
 

a. Si 
b. No 
c. No sabe, no opina.  
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INDICARDOR: TIPOS DE TURISMO 

 

8. ¿Por qué tipo de turismos te inclinas? 
 

a. Cultural 
b. Arqueológico  
c. De naturaleza  
d. Sol y playa 
e. De aventuras 
f. Otros 

 

 

INDICARDOR: OFERTA TURÍSTICA 
 

 

9. ¿Por cuál oferta turística usted se inclina? 
 

a. Hospedaje 
b. Comida 
c. Servicio de transporte 
d. Promociones 
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INDICADOR: DEMANDA TURÍSTICA 

 

10. ¿Cuándo usted visita Garraspiña puede comprar artículos como 
llaveros, polos, o algún tipo de merchandising de la zona? 
 

a. Si 
b. No 

 

11. ¿Desearía usted llevarse algún recuerdo del lugar?  
 

a. Si 
b. No 

 

12. ¿Qué tipo de recuerdo le gustaría? 
 

a. Llaveros 
b. Polos 
c. Fotografías 
d. Postales 
e. Artesanía. 
f. Otros. 

 

 

INDICADOR IMPORTANCIA DEL SECTOR TURÍSTICO 

 

 

13. ¿Crees que es importante el sector turístico en Lambayeque? 
 

a. Si 
b. No 
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PERFIL DEL TURISTA SEGÚN SU OCUPACIÓN 

14. ¿Especifique su ocupación? 
 

a. Estudiante 
b. Empleado 
c. Ama de casa 
d. Jubilado 
e. Otro 

 

PERFIL DEL TURISTA SEGÚN SU MODALIDAD DE VIAJE 

 

15. ¿Cuándo hace turismo usted cómo se moviliza? 
 

a. Por cuenta propia 
b. Paga servicio de agencia de viaje 
c. Se va en transporte público 
 

16. ¿Generalmente con quién visitas los atractivos turísticos? 
 
a. Familia (padres e hijos) 
b. Familiares (padres, hijos, abuelos, etc) 
c. Amigos 
d. Pareja 
e. Todas las alternativas 
 

 

PERFIL DEL TURISTA SEGÚN ADQUISICIÓN DE PAQUETES TURÍSTICOS 

 

17. ¿Cuándo usted adquiere un paquete turístico lo hace? 
 

a. Por Portal Web 
b. Por Facebook 
c. Por Whatsapp 
d. Compra un familiar 
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REDES SOCIALES 

         

18. ¿Qué tipo de redes sociales usa? 
 

a. Facebook 
b. Instagram 
c. Whatsapp 
d. Linkedin 
e. Twitter 
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GUÍA DE OBSERVACIÓN 

 
Tema de la investigación: 

 
Plan comunicacional para promocionar el atractivo turístico de Garraspiña 
Chiclayo 2018. 
 

Nombre del investigador: Saublo Cruzalegui Jaramillo. 

Lugar:  Garraspiña ubicado en Chongoyape. 

Objetivo:  Analizar la situación del turismo de Garraspiña del Distrito de 

Chongoyape. 

 

 

1.1. Plan comunicacional para promocionar el atractivo turístico de Garraspiña Chiclayo 2018. 

 

 

 INDICADORES RESULTADO COMENTARIO ADICIONAL 

  Buen
a  

Mala  

ESTRUCTURA DEL 
PLAN ESTRATÉGICO 
DE COMUNICACIÓN 

Análisis   

Condiciones  externas del área de 
estudio. 

x  El área es natural, está bien conservada 
a pesar de la existencia de algunos 
turistas de la zona. 
 

Ubicación del área de estudio. x  La ubicación de las cataratas de 
Garraspiña es buena, se encuentra a 63 
kilómetros de Chiclayo. Sin embargo, se 
tiene que caminar hasta llegar a la zona. 
 

Accesibilidad a la ruta turística. x  
 

Si existe la posibilidad de ir en combi o 
en minibang el precio es de 5 soles 
como mínimo. Sin embargo; por la 
pandemia ha subido el precio. El acceso 
al lugar está a un sol, el cual es cobrado 
por una señora de la zona. 
En el camino no se encuentran 
señalizaciones, pero hay una pequeña 
pista. 
 

Guías para el área de estudio.   
x 

 
No se vieron guías al llegar al sitio, sino 
que se sabe que existen agencias de 
turismo que cobran alrededor de 40 
soles hasta llegar al destino, un costo 
algo excesivo cuando puedes ir por tu 
propia cuenta. 
 

Transporte habitual para el turista.  
x 

  
Si existe transporte, pero se recomienda 
salir temprano. 
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Precios cómodos para desplazarse 
hasta el lugar. 

x x Sí y no. Sí, si es que el turista va por su 
propia cuenta y no, si va en una agencia 
de viajes. 
 

Competencia de otros sitios 
turísticos. 

x  Existe una fuerte competencia con 
museos en la zona de Lambayeque, y 
con otros sitios destinados al mismo 
rubro como: El Bosque de Pomac, La 
Reserva de Chaparrí, entre otros. 

Público objetivo  

Existencia de personal turístico. x  
 

Existe la afluencia de más turistas 
durante la época de lluvia que es en 
marzo, debido a que es el tiempo en que 
se activa la catarata, otras fechas es 
casi vacío por así decirlo, sin embargo; 
existen turistas que hacen treking. 
 

 ¿Quiénes son los clientes 
potenciales? Son jóvenes, adultos, 
familia, amigos. 

  La mayoría es gente joven, estudiantes, 
amigos que anhelan aventurar, y en 
época de turismo que es en marzo, 
existen niños, familia en general. Esto 
debido a que se tiene que caminar 
largas rutas. 
 

¿Cómo son mis clientes 
potenciales? Profesionales, 
estudiantes, jubilados, amas de 
casa. 

  Los clientes potenciales serían 
estudiantes, profesionales entre las 
edades de 15 hasta 50 años. 

 Instituciones privadas dedicada al 
turismo. 
 

x  Si se ven personas dedicadas a 
promocionar este rubro pero solamente 
en agencia de viajes. 

Actividades turísticas que 
desempeña mi público objetivo. 
 
 
 
 

  Se posicionan como una excelente 
opción para los aficionados del 
montañismo, caminatas largas, treking.  

Diseño y planificación 
estratégicos 

 

Fecha en que se realiza las 
promociones turísticas. 

  Existen solo las promociones por 
agencias de viajes que hacen en época 
de marzo. 

Carencias de plan comunicacional 
orientado a la promoción de 
Garraspiña. 

x  Si se ve que no existe ninguna 
estrategia promocional que invite al 
turista a anhelar la visita de Garraspiña. 

Especialistas que están encargados 
en promocionar Garraspiña. 

  Aquellos especialistas son los del sector 
turismo, no existe personal de 
comunicación o un community manager 
encargado de gestionarlo. 

 Periodos en que se realizan las 
estrategias comunicacionales. 

  No hay estrategias comunicacionales 
hasta la fecha que sean efectuadas por 
una agencia disminuyendo el costo, sino 
que las mismas solo anhelan “ganar” y 
no promocionar como proyecto 
educacional o cultural. Tampoco se ve 
que los gobiernos se interesen a 
hacerlo. 

Tipos de estrategia que se usan:    
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TIPOS DE 
ESTRATEGIA DE 
COMUNICACIÓN 

 
a. Páginas Webs 
b. Televisión 
c. Redes sociales 
d. Youtube 
e. Dípticos 
f. Trípticos 
g. Folletos 
h. Afiches 
i. Otros 

 

 
Usan las redes sociales como 
Facebook, y Youtube que he visto 
algunos tutoriales de como viajar a la 
zona, cero folletos, trípticos, dípticos, 
cero promoción en Chongoyape, solo se 
da en agencias desde Chiclayo. 

Tipos de estrategia que se sugiere 
realizar 

  Se sugiere realizar publicidad por redes 
sociales incentivando a los jóvenes, 
adultos a viajar a la zona, una nota 
periodística por prensa escrita, videos 
tutoriales de cómo llegar a la zona, 
influencers que muestren el sitio como 
lugar turístico. 
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