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RESUMEN 

La presente investigación consistió en identificar los medios de publicidad que 

tuvieron un impacto en el turista francés que utilizó la ruta directa Paris-Lima, entre 

los meses de marzo y abril del 2012. Para ello, se detectaron todos los medios de 

publicidad que Air France utilizó para promocionar la mencionada ruta; y 

asimismo, se coordinó con la gerencia de la estación de Air France-KLM en el 

Aeropuerto Internacional Jorge Chávez, para llevar a cabo la investigación de 

campo. Una vez realizado aquello, se diseñó una encuesta de 13 preguntas que 

fue entregada únicamente a los pasajeros con residencia francesa antes de pasar 

a los mostradores de check-in durante un periodo de 9 días. 

 

Debido a ciertos parámetros con los que contaba la investigación, se decidió 

realizar una investigación no probabilística y establecer la cuota de 100 encuestas 

válidas. Para obtener esta cuota, fue necesario entregar 450 encuestas, de las 

cuales fueron devueltas 121. Esta encuesta fue entregada por el personal de 

seguridad de la aerolínea al momento de revisar los pasaportes, control previo al 

paso de los pasajeros a los mostradores para chequearse. Las respuestas de 

estos turistas permitieron conocer si es que efectivamente los medios de 

publicidad utilizados por la compañía tuvieron un impacto positivo en ellos; es 

decir, si fueron identificados, recordados y decisivos para la adquisición del 

servicio de la ruta Paris-Lima. 

 

El estudio también incluyó la revisión de fuentes secundarias, las cuales 

permitieron observar la existencia significativa de bibliografía referida a los temas 

sobre la industria de las aerolíneas comerciales, su historia, evolución, publicidad 

utilizada, entre otros. Consecuentemente, se encontraron investigaciones sobre 

este sector en Sudamérica; sin embargo, éstas aún no son significativas ni 

variadas en el Perú. También se realizaron 03 entrevistas a profesionales con 

experiencia en el sector del turista francés, lo cual permitió confirmar la 



información previamente obtenida para la elaboración de las encuestas como 

también para la validación de algunos resultados. 

 

Los hallazgos obtenidos fueron principalmente que los medios de publicidad 

utilizados estaban siendo parcialmente eficaces, y que de entre los seis 

empleados principalmente solo dos eran los más recordados por los turistas. 

Asimismo, se obtuvo que los mensajes transmitidos mediante estos medios, que 

mayor nivel de recordación tuvieron fueron aquellos que se encontraban inmersos 

per se en el servicio: el vuelo directo y la ejecución de un viaje cultural/natural. 

 

A partir de la realización de la presente investigación se contribuye con el 

conocimiento, que aun es escaso, en el sector del turismo peruano mediante el 

análisis de una determinada herramienta de marketing (medios de publicidad), en 

un mercado específico (turista francés que visita el Perú) a través de un servicio 

(ruta aérea Paris-Lima).  
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