UNIVERSIDAD
SAN IGNACIO
DE LOYOLA

FACULTAD DE ADMINISTRACION HOTELERA,
TURISMO Y GASTRONOMIA

Carrera de Administracién en Turismo

IDENTIFICACION DEL IMPACTO DE LOS MEDIOS
DE PUBLICIDAD UTILIZADOS POR AIR FRANCE EN
EL TURISTA FRANCES QUE UTILIZO EL SERVICIO
DE LA RUTA PARIS-LIMA, ENTRE MARZO Y ABRIL

DEL 2012

Monografia para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion en Turismo

MONICA PATRICIA MACHA SALAS

Lima — Peru

2012



AGRADECIMIENTOS

En primer lugar agradezco a mis padres, los cuales estuvieron apoyadndome desde
mis inicios motivAndome a levantarme con fuerza, entusiasmo y valentia en cada
situacion dificil. Basté muchas veces con una sonrisa de ellos para saber que si
era capaz de seguir adelante. De igual manera es indispensable mencionar a
todos los miembros de mi familia, los cuales literalmente estan a mi lado desde el
inicio de mis tiempos.

Agradezco también a todas aquellas personas, a las que yo prefiero llamar “familia
por eleccion”, jMis amigos! Que con una sonrisa 0 una broma me apoyaron
muchas veces (y quizas sin saberlo). Asimismo, es importante mencionar a

aguellos grandiosos seres humanos que se cruzaron en mi camino recientemente
y que de manera desinteresada me apoyaron, sin importar la magnitud del favor
gue necesitaba.

Muchas gracias a todos ustedes, que muy bien saben quiénes son.



RESUMEN

La presente investigacion consistio en identificar los medios de publicidad que
tuvieron un impacto en el turista francés que utilizo 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 utiliz6 para promocionar la mencionada ruta; y
asimismo, se coordiné con la gerencia de la estacion de Air France-KLM en el
Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, para llevar a cabo la investigacion de
campo. Una vez realizado aquello, se disefidé una encuesta de 13 preguntas que
fue entregada Unicamente a los pasajeros con residencia francesa antes de pasar
a los mostradores de check-in durante un periodo de 9 dias.

Debido a ciertos pardmetros con los que contaba la investigacion, se decidio
realizar una investigacion no probabilistica y establecer la cuota de 100 encuestas
validas. 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 aerolinea 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 compariia tuvieron un impacto positivo en ellos; es
decir, si fueron identificados, recordados y decisivos para la adquisicion del

servicio de la ruta Paris-Lima.

El estudio también incluyé la revisibn de fuentes secundarias, las cuales
permitieron observar la existencia significativa de bibliografia referida a los temas
sobre la industria de las aerolineas comerciales, su historia, evolucion, publicidad
utilizada, entre otros. Consecuentemente, se encontraron investigaciones sobre
este sector en Sudamérica; sin embargo, éstas aun no son significativas ni
variadas en el Perd. También se realizaron 03 entrevistas a profesionales con

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



informacion previamente obtenida para la elaboracion de las encuestas como

también para la validacion 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 méas recordados por los turistas.
Asimismo, se obtuvo que los mensajes transmitidos mediante estos medios, que
mayor nivel de recordacion tuvieron fueron aquellos que se encontraban inmersos

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

A partir de la realizacion de la presente investigacion se contribuye con el
conocimiento, que aun es escaso, en el sector del turismo peruano mediante el
analisis de una determinada herramienta de marketing (medios de publicidad), en
un mercado especifico (turista francés que visita el Per() a través de un servicio

(ruta aérea Paris-Lima).
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