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RESUMEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El presente estudio de investigación tuvo como Objetivo Proponer programa de 

promoción y publicidad de los puntos de interés  turístico-Distrito de la Banda de Shilcayo 

2019. La investigación fue  de enfoque cualitativo con un  diseño de  investigación de 

estudio de caso de corte  longitudinal. La población o Muestra fue una no probabilística 

por conveniencia  de  10 puntos de interés  turístico y el área de información turística de 

la Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo. Para la Propuesta de un programa de 

promoción y publicidad se utilizó como instrumento una Guía de entrevista y como técnica 

entrevista no estructurado según autor Sabino (2002), fue validado mediante juicio de 

expertos.  

Esta investigación se fundamenta con las teorías de promoción y publicidad con el 

respaldo de Kotler considerado el padre del marketing que argumenta el proyecto de 

estudio. 

Palabras claves: Estrategias de promoción, Rutas, Diseño de rutas, Atractivos turísticos.  
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ABSTRACT 

 

This research is based on the theories of promotion and publicity with the support of 

Kotler considered the father of marketing that argues the study project. 

 

Keywords: Promotion strategies, Routes, Route design, Tourist attractions. 

 

 

 

 

 

 

The objective of this present research study was to propose a program for the promotion 

and publicity of the points of tourist interest - District of the Shilcayo Band 2019. The 

research was of a qualitative approach with a design study of a longitudinal cut case study. 

The population or Sample was a non-probabilistic for the convenience of 10 points of 

tourist interest and the tourist information area of the District Municipality of the Band 

of Shilcayo. For the Proposal of a promotion and advertising program, an interview guide 

was used as an instrument and as an unstructured interview technique according to author 

Sabino (2002), it was validated by expert judgment. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1.Realidad problemática 

A nivel internacional el turismo según la OMT (organización Mundial del 

Turismo) en el 2018 se registró en todo el mundo cerca de 1.400 millones de 

turistas internacionales, lo que equivale a la sexta parte de la población mundial. 

Esto nos hace más que evidenciar la importancia global de la industria turística, 

que es responsable de la creación de más de 120 millones de empleos. La 

actividad generada por los hoteles, agencia de viajes, el transporte de pasajeros, 

etc., consigue atraer, además una importante inversión pública y privada. 

En el ranking de países con más turistas internacionales en el año 2018, según 

STATISTA tenemos como el primer puesto a Francia con 89 millones de turistas,  

el segundo lugar lo ocupó España con 83 millones, luego Estados Unidos con 80 

millones de turistas. 

 

Actualmente en el Perú la llegada de turistas internacionales creció con un 

promedio de 4,4% en el año 2018 según la superintendencia Nacional de 

Migraciones. Según PromPerú hasta el 2018 el 85% de turistas busca información 

antes de salir de viajar. Por ende el turismo involucra a un conjunto de actores 

dentro de la planta turística, como  los hoteles, restaurantes, transportes, 

esparcimiento, entre otros. En las cuales muchos de los servicios no  están  al 

nivel del  turista, por ejemplo, en lo que respecta a establecimientos de hospedajes 

a nivel nacional contamos con 3374 establecimientos categorizados y no 

categorizados cuenta 19077 establecimientos según el SET (Sistema de 

Información de Estadística de Turismo) del año 2018, puesto que el visitante 

busca sus comodidades.  

 

A nivel local en el  Distrito de la Banda de Shilcayo, la Municipalidad Distrital 

de la Banda de Shilcayo en coordinación con el Proyecto Especial Huallaga 

Central y Bajo Mayo, Dirección Regional de Comercio Exterior y Turismo y el 

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, deben decidir por la correcta 
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promoción y publicidad de sus recursos turísticos de la Banda de Shilcayo que 

garantice como una nueva visión como destino turístico.  

Para ello es importante que los trabajadores del área sean capacitados para que 

valoren las riquezas naturales y culturales que tienen; de la misma manera existe 

un crecimiento desordenado de sus servicios turísticos que requiere de un cuidado 

y un seguimiento exhaustivo en la planta turística para así mejorar el servicio y 

mejorar los ingresos del sector turismo.  

Por otro lado las asociaciones y propietarios carecen de una data actualizada del 

flujo de turistas nacionales e internacionales lo que impide un control del flujo de 

turistas. La falta o desinterés de apostar por la promoción en el sector turismo 

indica un descuido por parte de la Municipalidad de la Banda de Shilcayo.  

Otro de los problemas que afecta al rubro turístico son los proyectos que se 

presentan no son aprobados  porque se necesita un desembolso de dinero a la 

persona que realiza la propuesta.  

 

Carece de un plan operativo en lo que respecto a la promoción del turismo, falta 

generar convenios por parte el sector privado que brinda servicios turísticos para 

así mejorar el desarrollo turístico de este distrito; se observa también un 

desinterés en mantener una vinculación de relaciones públicas por parte de la 

Municipalidad de la Banda de Shilcayo con los pobladores, una desintegración 

participativa en impulsar y concientizar la valorización de los destinos turísticos 

de la zona.  

Carece de una imagen y marca para identificar los lugares turísticos, falta realizar 

convenios con los medios de comunicación como son los periódicos, radio, 

televisión entre otros; falta impulsar ferias turísticas para mejorar la percepción 

de los turistas de naturaleza, de ocio, turistas de investigación y de negocio. 
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1.2. Trabajos previos 

 

 

 

 

 

 

 

 

A nivel Internacional 

Arguello, S. (2014). En su trabajo de investigación titulado: Plan estratégico de 

marketing para fomentar los atractivos turísticos del cantón Montalvo, provincia 

de los Ríos. (Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador. 

Concluyó que:  

- Aplicar estrategias de marketing es muy fundamental para la captación de 

nuevos turistas, llevar un adecuado plan estratégico facilita en brindar un 

proceso de servicio a su expectativa del cliente, con el fin de aprovechar y 

explotar la actividad turística con la que cuenta la empresa turística. Además, 

de crear productos y servicios potenciales e innovadores en la mente del 

consumidor para el incremente del turismo, facilitando los niveles de ingresos 

económicos, turismo y recreación vivencial.  

 

Ollague, M. (2015). En su trabajo de investigación titulado: Plan de promoción 

turística para la comunidad punta diamante de la parroquia Chongón del cantón 

Guayaquil. (Tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Ecuador.  

Concluyó que:   

- Este lugar posee distintas variedades turísticas y culturales, que favorecen la 

visita de los turistas, haciendo mucho más atractivo para aquellos visitantes 

interesados en la vivencia turística. Esto permite establecer lazos armoniosos 

y duraderos con aquellos visitantes, ya que ayudará al sitio a ejecutar, crear y 

mantener la marca muy bien posicionada, en base a experiencias vividas por 

los propios turistas, que ayuden a la fácil identificación propia del lugar y sus 

atractivos naturales y turísticos. 
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numerosamente bajo, por lo que afecta el nivel de visitas de turísticas 

dispuestos a enriquecer los atractivos turísticos. Esto se da por los bajos 

niveles económicos con las que dispone la ciudad. Además, las deficiencias 

percibidas por los clientes se hacen muy notorio, tanto la imagen de 

Arboleda, P. (2015). En su trabajo de investigación titulado: La promoción 

turística y la revalorización del pensamiento montalvino en la casa y mausoleo 

de juan Montalvo de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua. (Tesis de 

pregrado).Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. 

 

 Concluyó que:  

- Actividades relevantes en cuanto a la publicidad, favorece y contribuye con 

el desarrollo del turismo histórico cultural y arqueológico, fortaleciendo la 

percepción de los turistas y mejorando el turismo. Por lo tanto, es muy 

necesario la aplicación de promociones con respecto al matrimonio del 

pensamiento, debido al progreso del acervo cultural que se da, por lo que 

ayuda al desarrollo continuo de la carga turística.   

 

A nivel nacional  

Aspiros, S. (2016). En su trabajo de investigación titulado: Desarrollo de la 

Promoción Turística del Cerro San Cristóbal desde la perspectiva de los Turistas 

Nacionales en el Distrito del Rímac, 2016. (Tesis de pregrado). Universidad 

Cesar Vallejo, Lima.  

Concluyó que:  

- La ppublicidad del atractivo turístico, los resultados que se obtuvieron es que 

el 4.2% indica que no se da una publicidad adecuada a dicho lugar, el 

32.3%indica que es regular que aún está en un proceso, y la mayoría de 

entrevistados dar un porcentaje de 63.5% indicaron que se está dando una 

publicidad correcta para atraer al público en dicho lugar.  

 

Carrasco, M. & Aspajo, J. (2017). En su trabajo de investigación titulado: 

Evaluación del potencial turístico histórico de la ciudad de Iquitos, periodo 2017. 

(Tesis de pregrado). Universidad de la Amazonía Peruana, Iquitos, Perú.   

Concluyó que:  

- Los recursos con las que cuenta la ciudad, mantienen un potencial 
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infraestructura del lugar, los objetos que se presentan, ya que estos están en 

un mal estado, brindando así deficiencias en cuanto a los servicios brindados. 

Del mismo modo, esto afecta en poder convertirse en un alto potencial 

turístico.  

 

Valverde, R. (2017). En su trabajo de investigación titulado: Plan de Promoción 

Turística Para El Incremento De La Afluencia De Turistas En El Refugio De Vida 

Silvestre Laquipampa – Incahuasi. Enero - Setiembre 2016. (Tesis de pregrado), 

Universidad privada Juan Mejía Vaca, Chiclayo, Perú.  

 

Concluyó que:  

- A través de la aplicación de un plan de promoción turística ayudará al 

crecimiento de la concurrencia de turistas. Analizar la situación actual se 

refleja en el gran potencial con la que cuenta el lugar. Lo que permite el 

disfrute y gozo de aquellos visitantes, ya que se muestra áreas verdes, lleno 

de vegetación, con un buen clima agradable, biodiversidad de plantas y 

variedad de animales.  Además, se dispone de un enteque promociona como 

es el SERNANP; no obstante, una debilidad con la que cuenta el turismo es 

la carencia y los bajos presupuestos, con una infraestructura poca definida 

para una buena imagen. En su gran mayoría son jóvenes los turistas y en un 

46% son mujeres las que visitan la naturaleza. 

 

A nivel local  

Vela, M. (2017). En su trabajo de investigación titulada: Propuesta de plan de 

marketing para promover el ecoturismo y lograr incrementar el flujo de turistas 

nacionales en Tarapoto. (Tesis pregrado). Universidad Nacional de San Martin, 

Tarapoto. Perú.  

 

Concluyó que:  

- La ciudad de Tarapoto es una de las ciudades que cuenta con mayor 

diversidad turística y cultural, por la que entidades públicas contribuyen al 

desarrollo económico, mediante la aplicación de planes de marketing que 

favorecen el nivel de visitantes, fortaleciendo nuevas políticas de 

conservación, a través de actividades de seguimiento en los procesos de 
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ecoturismo. El sector público apoya, siempre lo ha hecho, todas las 

herramientas necesarias, además de capacitaciones, charlas motivacionales 

que ayuden a mantener el crecimiento y desarrollo como ciudad ecológica. 

Brindando acceso a todas las agencias en mejora continua de servicios, 

promoviendo diferentes destinos turísticos para mayor acogida de los 

visitantes. En gran parte es beneficioso para el sector privado,  ya que genera 

ecoturismo en nuestra ciudad. 

 

Flores, K. (2018). En su trabajo de investigación titulado: Gestión de promoción 

y turismo receptivo en la oficina de información turística de la Municipalidad 

Provincial de Lamas, 2017. (Tesis posgrado maestría). Universidad César 

Vallejo, Tarapoto, Perú. Concluyó que:  

- El proceso empleado sobre la promoción se encuentra de manera deficiente en 

el interior de las oficinas de la municipalidad, no utilizan actividades de 

mejora continua, la aplicación de promoción que fomente el desarrollo eco 

turístico. Se muestra un nivel de turismo relativamente bajo, debido a la 

carencia de facilidad o apoyo del sector público, por lo que se ve afectado para 

acoger a los turistas que día a día visitan.   

- La propuesta de un plan de marketing es una opción favorable para 

incrementar la demanda turística en el sector Santa Elena, debido a que la 

modalidad de turismo que se desarrolla en el sector viene teniendo 

trascendencia a lo largo y ancho del mundo; y este mismo espacio necesita ser 

informado y conocedor de la propuesta que tiene el espacio para el desarrollo 

del ecoturismo, bajo las diferentes prioridades que se obtenga, como por 

ejemplo: investigación, estudio ambiental, ocio, etc. 

 

De la Cruz, W.(2018). En su trabajo de investigación titulado: Propuesta de un 

plan  de  marketing  para  incrementar  la  demanda  turística  en  el  sector  Santa 

Elena del  área de conservación Municipal Asociación Hídrica Aguajal  Renacal 

del Alto Mayo, Distrito De Posic, Provincia De Rioja – 2018.  

 

Concluyó que: 
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1.3.Teorías relacionadas al tema  

 

Promoción 

Kotler & Keller (2012), define la promoción como: 

 

Arellano, (2010), define: 

Un medio de comunicación que tiene como objetivo que la información 

que se quiere transmitir sea entendida tanto por el vendedor como para 

el comprador. El consumidor tendrá que elegir su producto deseado 

actual y potencial con los atributos y ventajas del servicio. (p.363) 

Es una herramienta que facilita la comunicación de la existencia de un 

producto, de tal manera, que se muestre todas sus características, con el 

objetivo de encontrar la salida de los productos, a través del desarrollo 

de nuevas técnicas de uso y alcance de lo que se muestra en el mercado, 

con nuestra imagen y estructura. (p.309) 

 

 

Objetivo de la promoción  

Para Arellano, (2010), manifiesta que todo objetivo de la promoción es 

incrementar la existencia y notoriedad de un producto que está en disminución 

de venta, con herramientas estratégicas para mantener ante la competencia, 

elevando los niveles de ingresos y disminuyendo el mondo de crédito a 

clientes, que facilite la exhibición de nuevos productos que desarrollen el 

incremento de ventas de los productos en stocks. (p.309). 

 

Según García, Medina, & Moreno (2012), manifiesta que el objetivo de la 

promoción y publicidad se encarga de informar, es decir dar a conocer a los 

posibles compradores el producto o servicio. Por lo tanto, el objetivo también 

es mantener el nombre y el producto en la mente del público, en efecto es 

fundamental potenciar la imagen de la marca. (p.3) 

 

Para Cabrejos (2002), sostiene que los objetivos más comunes de la 

promoción y publicidad es: Construir conocimiento sobre la existencia de un 
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- Estrategias de publicidad masiva (televisión, radio, prensa), son 

aquellos medios que se caracterizan por llegar a lugares lejos de la 

cuidad, ya sea por zonas de costo bajo o zonas riesgosas.  

- Estrategias de publicidad impresa, indica aquel que se ofrece por 

medio de una revista o diario que brinda una información clara y 

precisa de un producto o servicio.   

producto o servicio, incrementar su nivel de participación en el mercado es 

muy esencial de conocer el producto, y fortalecer la decisión de compra. (p.2).  

 

Importancia de la promoción  

Para Arellano, (2010), manifiesta que la promoción es importante para 

incrementar el crecimiento de ventas de los productos nuevos que se exhiben 

en el mercado, a través de medios o instrumentos de comunicación, 

denominada marketing mix, mediante la aplicación de estrategias de precio, 

producto, plaza y promoción. (p.220).  

 

Estrategias de promoción  

Según Huaita (2017), menciona que existen herramientas estratégicas que se 

pueden aplicar para ayudar al mejoramiento de promociones o canales de 

distribución:  

- Estrategias de promoción de ventas, se basa en aplicar herramientas 

técnicas de venta o compra, cuya finalidad es brindar un servicio o 

producto de calidad.  

- Estrategias de publicidad digital (redes sociales, página web), el 

mundo digital ha ido evolucionando significativamente, a lo que se 

refiere que los medios digitales han venido generando grandes 

expectativas sobre los productos nuevos ofrecidos en el mercado, lo 

que permite el acceso al desarrollo de nuevas oportunidades de 

negocio a través del internet o app móviles. (p. 36-37). 
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1) Publicidad 

Da a conocer la presentación y promoción en cuanto a los servicios del 

patrocinador.  

- Las publicidades pequeñas solo se dan de manera nacional o en un solo 

lugar, esto se da de acuerdo al fabricante quien realiza la publicación. 

 

 

 

 

La mezcla de promoción  

Para Kotler & Keller (2012) sostiene 5 herramientas en la cual considera 

importante, dentro de ello tenemos: 

2) Promoción de ventas 

Se da en un corto plazo en la venta de un producto o servicio.   

3) Ventas personales  

Es el propósito de vender y atraer a los clientes.   

4) Relaciones públicas (PR) 

Se relaciona con diversos públicos y mediante la generación de información 

relatos o sucesos que no fueron dados de bonita manera.    

5) Marketing directo o digital 

Se da de manera directa entre el consumidor o clientes, esto se da para obtener 

una respuesta relacionada a lo duradero que puede darse entre ellos. (p.357). 

- De forma barata se da los anuncios  al consumidor para la apertura de una 

empresa. en tal sentido los costos unitarios se contribuyen en la 

producción.  

Características de la promoción y publicidad  

Para Tellis & Redondo (2002), sostiene que las características de la 

promoción  y publicidad son:  

- Se da a conocer el producto de manera pequeña entonces, en cuanto a 

calidad y demanda el consumidor se deja llevar por el rendimiento de los 

anuncios. (p.18).  
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- Emisores para conocer con mayor precisión al público objetivo, con el fin 

de lograr y alcanzar la respuesta deseada, es decir conocer con exactitud y 

claridad el mercado meta.  

Impulso de la promoción  

Según Arellano, (2010), manifiesta que se basa en dar a conocer a los clientes 

los cambios o novedades que se hizo para el producto. Además, de las mejoras 

en los servicios, a través de actividades estratégicas de promoción. (p.222). 

 

Ventajas de la promoción y publicidad   

Para Arellano, (2010) sostiene sobre las ventajas de poder llevar al público en 

corto tiempo y tener resultados adecuados en cuanto a las competencias que 

puedan haber. La información de los lugares o sitios se da muchas veces de 

manera uniforme, asimismo el mensaje llega a los lugares como las campañas 

empresariales. (p.208). 

Para Andrade (2012), manifiesta que las ventajas de la promoción y 

publicidad:  Esto se relaciona con el gobierno, la innovación y la tecnología, 

en la cual está enfocado en la capacidad de la entidad, de manera particular a 

su vez  facilita en el contexto socioeconómico. (p.4).  

 

Desventajas de la promoción y publicidad  

Para Arellano, (2010), manifiesta sobre las desventajas de la promoción y 

publicidad: Amplitud de publicidad que llega de manera informal al público, 

y es muy probable que las personas que requieran de este servicio no sean 

clientes de la empresa.   Además depende del tipo de mercado y el costo 

unitario que dan las empresas formales. (p.209). 

 

Elementos de una mezcla de promoción  

Para  Arellano (2010), manifiesta que los elementos que intervienen en la 

mezcla de promoción con la comunicación son:  

- La aplicación de los medios de comunicación que alcancen efectivamente 

a las metas que se proponen, las cuales son objetivos personas o no 

personales.  
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Según Areiza (2000), sostiene que los tipos de promoción son:   

- Evaluación y seguimiento de los efectos que se retroalimentan en la 

comunicación, de manera que se crea reacciones positivas en el público 

objetivo. (p.237). 

Efectos de las promociones sobre la imagen de marca  

Tipos de promociones  

- Tipo Pull (halar), son aquellas promociones enfocadas al cliente o 

consumidor final, con el fin de lograr canales de distribución.  

- Tipo Push (presión), Una comunicación pagada por una empresa o 

institución para mostrar ideas, bienes o servicios. Es una manera efectiva 

para llegar a más clientes y se trata de una comunicación interpersonal lo 

que significa que no se produce contacto directo con el cliente.  

Según Martínez , Montaner, & Pina,  (2007), manifiestan que los efectos de la 

promoción en la imagen de marca es:  

Hoy en día es muy importante generar impacto en la vista del cliente, con un 

producto novedoso e innovador. Asimismo, el consumidor percibe que las 

marcan tengan personalidad, características particulares, que contengan 

beneficios y sobre todo una calidad. (p.2).  

 

Publicidad  

Según Kotler & Keller (2012),  definen a la publicidad como un medio de 

comunicación pagada por una empresa o institución para mostrar ideas, bienes 

o servicios. Es una manera efectiva para llegar a más clientes y se trata de una 

comunicación interpersonal lo que significa que no se produce contacto directo 

con el cliente. (p.365). 

 

Del mismo modo para Degrado (2005), define como el arte de conseguir 

procesos adecuados para promover una serie de ideas que favorezcan el nivel 

de presentación en el mercado, dentro de una sociedad en variedad de culturas 

y pensamientos. Para ello, los protagonistas de la creación de estrategias de 

publicidad, plantean una serie de cuestiones relacionadas con la imagen y 

reputación de la empresa que brinda productos o servicios. (p.2).  
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Objetivo Publicitario 

Kotler & Armstromg (2013), define el objetivo como una herramienta 

fundamental de los medios de comunicación en un determinado mercado meta, 

durante un periodo estipulado. Dentro de los objetivos principales tenemos a la 

publicidad informativa, que se basa en la utilización de nuevas herramientas 

para poder llegar a los clientes, una comunicación se logra con un público 

específico. (p.366). 

 

Importancia de la publicidad  

Para Kotler & Keller (2012), manifiesta la publicidad es importante porque 

permite comunicar con los clientes, quienes son ellos los que reciben toda la 

información del producto que la empresa brinda, con todas sus características. 

Además, también se enteran de los beneficios y del significado del producto. 

Lo cual, permite a las empresas vincular al producto y al cliente. (p.539). 

 

Según Medrano (2015), manifiesta la importancia de la publicidad es el 

mensaje publicitario, no se trata solo de un proceso de campaña publicitaria, 

sino de la importancia de aplicar estrategias en base a posibles resultados, que 

ayuden a la empresa a cumplir con los objetivos plasmados. (p.23).  

 

Estrategias de publicidad  

Para Kotler & Keller (2012), manifiesta que las estrategias de publicidad 

determinan si es posible realizar o emplear una campaña publicitaria, de que 

tipo, de qué forma o cómo se va realizar. Es importante aplicar una estrategia 

publicitaria en base a actividades creativas que generen impacto en la mente 

del cliente. (p.356). 

 

Desarrollo de la estrategia de publicidad  

Según Arellano (2010), manifiesta que: 

Crear informaciones publicitarias a través de los medios de comunicación debe 

ser de manera eficiente, con una difusión real y precisa. (p.340).  
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Tipo de publicidad  

producto brindado y el consumidor, dando a conocer que han tomado la 

mejor decisión al optar por su servicio o producto. (p.18). 

 

La publicidad en la era digital  

 

Técnicas de servicio en la publicidad  

Para Alvarado (2012), manifiesta que las técnicas sociales para la publicidad 

son:  

Según  Gálvez, D. (2016), manifiesta que los tipos de publicidad :  

- La promulgación de comportamientos y actitudes que generan cambios 

que se consideran necesarios para logras mejora continua en el servicio 

brindado. Siempre partiendo de la idea de buscar soluciones, en mejores 

experiencias, necesidades puntales para satisfacer las necesidades de los 

clientes. (p.8).  

- Publicidad informativa: Es aquella que se encarga de brindar información 

y dar a conocer de la diversidad de productos que se va mostrar en el 

mercado meta.  

- Publicidad de recordatorio: Esto se aplica con productos ya posicionados 

en el mercado, brindando su importancia de cada producto o servicio. 

- Publicidad de refuerzo: Se muestra las relaciones que se mantiene entre el 

- Publicidad persuasiva: Es aquello que se pretende seducir al cliente 

objetivo, mostrando sus características esenciales del producto. Siempre 

dando un valor agregado a lo que se va mostrar al público.  

Según Rojas (2010), sostiene que en la actualidad ha evolucionado la 

trasformación digital, al mismo ritmo que le competitividad entre las empresas 

que brindar productos o servicios, han hecho que las marcas busquen 

implementar técnicas o herramientas innovadoras para permanecer en el 

mercado y para eso se requiere la conectividad virtual que facilite el 

crecimiento de las empresas. (p.12).  
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Problemas Específicos: 

¿De qué manera la propuesta de un diseño de un circuito turístico mejorará la 

afluencia turística? 

1.4. Formulación del problema  

Problema general 

¿De qué manera la propuesta de un programa de promoción y Publicidad de los 

puntos de interés turístico-Distrito de la Banda de Shilcayo 2019 brindara mejor 

participación turística ciudadana? 

¿Cuál es el diagnostico situacional de promoción y publicidad de los puntos de 

interés  turístico-Distrito de Banda de Shilcayo 2019? 

1.5.Justificación del estudio 

Justificación Teórica 

Realizar el programa de promoción y publicidad de los puntos de interés turístico 

en el Distrito de la Banda de Shilcayo que servirá el resultado en gestión y 

marketing turístico para demostrar y resaltar las zonas turísticas, permite mejorar 

el área turística en la Municipalidad de la Banda de Shilcayo.  

Esta investigación se fundamenta con las teorías de promoción y publicidad con 

el respaldo de Kotler considerado el padre del marketing que argumenta el 

proyecto de estudio.  

Por otro lado, también se fundamenta los aportes teóricos de Valverde (2017) 

con quien se regirá la presente investigación.  

Justificación Práctica 

Servirá a la Municipalidad como una guía para que promocione sus lugares 

turísticos existentes en el distrito, así mismo a incentivar el turismo local y 

nacional y tener un mejor desarrollo económico local.  

Justificación Social 

Indica el propósito en el aspecto social de cuáles son los beneficios que tendrá 

la tesis en el entorno, cuál es su trascendencia, es decir cuál es el alcance social 

que se tiene.  
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1.6.Objetivos  

Objetivo general 

Proponer  programa de promoción y publicidad de los puntos de interés turístico-

Distrito de la Banda de Shilcayo 2019. 

 

Objetivos específicos 

-Analizar el diagnostico situacional de los puntos de interés turístico –Distrito 

de la Banda de Shilcayo 2019. 

-Diseñar la propuesta de un circuito turístico de los puntos de interés turístico- 

Distrito de la Banda de Shilcayo 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Justificación Metodológica 

Está basada en las teorías de (Yin, 2006), en las variables de estudio, es necesario 

considerar casos para realizar la investigación de tipo cualitativo y cuantitativo. 

También es relevante tener en cuenta las teorías, libros, revistas, análisis de 

datos, entrevistas, cuestionarios, reportes, entre otros. 
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Se basa en la construcción de teorías que se consultan por diferentes investigadores que 

servirá del punto de partida para realizar el estudio  del proyecto de investigación, 

teniendo en cuenta el estudio de casos, partiendo de la realidad de objeto de estudio 

utilizando el método inductivo. (Yin, 2006, p.45) 

 

Alcance: La presente investigación es descriptiva propositiva, porque se  describió las 

características de una población o fenómeno estudiado (Hernandez, et al, 2014, p.126) 

 

Diseño: estudio de caso, pues no se utilizó las variables de manera deliberada y solo se 

observan a las variables en su ambiente natural y de corte longitudinal porque se estudiará 

en tiempos no determinado la investigación. (Hernandez, et al, 2014, p.187). 

 

2.2. Escenario de estudio  

Para el trabajo de investigación hemos seleccionado 10 lugares turísticos, en la cual solo 

3 de ellos están inventariados según la data actualizada del Mincetur. A continuación, 

mencionaremos los sitios seleccionados que no son promocionados ni publicitados. 

- Cascada de Vinoyacu 

- Cataratas las Golondrinas 

- Mariposario  y Ranario la Monarca 

- Cascada de Maray Rumi 

- Mirador el Peladillo 

- Cascadas Salto de la Bruja 

- Panadería San José 

II. MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación 

Enfoque Cualitativo 

El enfoque cualitativo también se guía por áreas o temas significativos de investigación. 

Sin embargo, los estudios cualitativos no siguen un proceso rígido y secuencial. Estos 

pueden desarrollar preguntas e hipótesis antes, durante o después de la recolección y 

análisis de datos. Se basa en un método indagatorio o exploratorio, muchas veces previo 

al cuantitativo, para afinar las preguntas de investigación o proponer nuevas preguntas en 

relación a la cuestión de estudio. (Hernandez, et al, 2014, p.37) 

Tipo Cualitativo 
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Entrevista 

Instrumento  

Guía de entrevista 

Validez 

Mg. Jessica del Pilar Cabel  Rabines, Teórico 

Mg. Jesús Rodríguez Sánchez, Metodóloga 

Mg.Tomás Cotrina Trigozo, Temático 

 

 

 

- Mirador San José 

- Cascada lagrima de la novia 

- Cascada de Huayrapurina 

 

2.3. Participantes: 

1. Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo 

2. Asociación Ecológica Cerro Verde 

3. Asociación de conservación y Protección Ecológica Cerro Escalera    Alto   

Ahuashiyacu.  

4. Asociación de conservación Regional Cordillera Escalera. 

5. Asociación y conservación de Huayrapurina 

6. Asociación ecológica valle del Tiracu 

 

2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica 

Según Hernandez, et al (2014) la guía de entrevista es no estructurada, ya que no existe 

un orden aleatorio, las preguntas a realizar son de modo abierto y es de forma igualado. 

Según Hernandez, (2014) la guía de entrevista es más abierto y flexible. El investigador 

elabora las preguntas antes de realizar la entrevista. 
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2. 5. Procedimiento 

 

Nombre del atractivo Turístico: 

Nombre de la asociación o Propietario: 

Aspectos generales del recurso 

aprovechamiento del atractivo turístico? ¿Si/No? ¿Por qué? 

 

 

 

 

 

2.6.Método de análisis de datos 

El análisis se realizado dos guías de entrevista, en donde se realizó al área de turismo de 

la Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo, a las asociaciones del recurso y 

propietarios. 

 

“Propuesta de un programa de promoción y publicidad de los lugares de  interes 

turístico- Distrito de la Banda de Shilcayo 2019”. 

1.1. ¿Hace cuánto tiempo fue descubierta este atractivo turístico? 

1.2. ¿En qué año inició el aprovechamiento del atractivo turístico? 

1.3. ¿Qué procesos realizó para iniciar el aprovechamiento del atractivo turístico? 

1.4. ¿existe alguna institución que le brindó apoyo para iniciar el proceso de 

El proyecto de investigación es estudio de caso. Para ello se realizó una entrevista 

directamente con los encargados de los atractivos turísticos y oficina de turismo de la 

Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo. En la entrevista se analiza la realidad de 

manera abierta y sus potencialidades que tiene dicho recurso. Luego se realiza un circuito 

turístico y finalmente la propuesta de nuestro proyecto. 

La presente guía de entrevista se realiza en el marco de la investigación para el proyecto de tesis: 

“Propuesta de un programa de promoción y publicidad de los lugares turísticos- Distrito Banda 

de Shilcayo 2019”. El instrumento está orientado para una entrevista con miembros de la 

asociación local que explotan el recurso. Le agradecemos pueda brindarnos información sincera 

y actualizada acerca de las potencialidades que existe en el recurso turístico. 
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Aspectos de aprovechamiento actual del recurso 

socio? ¿Cuantos miembros lo conforman el nivel directivo de la asociación? 

 

1.6. Sobre la afluencia turística 

1.6.1. 

Durante el año ¿En qué meses hay mayor afluencia de turistas? 

1.6.3. 

Entrevista al área de turismo de la MDBSH 

Nombre del entrevistado:  

Cargo 

1. ¿Considera usted  que la Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo  realiza 

de sus atractivos turísticos? 

1.5. Aspectos de organización de la Asociación de Conservación Local 

1.5.1. ¿Existe un nivel directivo dentro del atractivo turístico (Presidente, gerente, 

Cuál es el nivel de frecuencia  y de turistas que visitan  el atractivo turístico? 

Extranjero: ¿Porque? 

Nacional:   ¿Porque? 

Loca:         ¿Porque? 

1.6.2. 

¿Cuál es el costo de ingreso al atractivo turístico? 

Instituciones estatales de la región que apoyan en el desarrollo y la promoción del 

recurso 

1.6.4. ¿El atractivo turístico cuenta con un plan de desarrollo alineado a las políticas 

del Pentur y Pertur? ¿Si/No? ¿Porque? 

1.6.5. ¿Cuál de las instituciones Públicas local, provincial, regional le han brindado 

apoyo para la promoción del atractivo turístico? En caso exista el apoyo de 

alguna institución del estado; ¿En qué consiste? 

acciones de promoción y publicidad  de sus atractivos? ¿Porque? 

2. ¿Podría  usted enumerar  las acciones de promoción que realiza la MBSH? 

3. ¿Cuántos recursos o atractivos turísticos cuenta  el distrito  de banda Shilcayo? 

4. ¿Cuantos atractivos  en la actualidad se encuentran en el inventario Nacional? 

5. ¿Conoce la Municipalidad Distrital de  la  Banda de Shilcayo  el perfil de  los 

turistas  que visitan el distrito? 

6. ¿La Municipalidad Distrital de la BSH  posee  un proyecto  de desarrollo turístico? 

7. ¿Qué ferias turísticas y eventos promociona la MDBSH  de sus atractivos 

turísticos? 

8. ¿La MPBSH  ha desarrollado un trabajo en donde promociona las potencialidades 



  

 
20 

2.7.Aspectos éticos 

En nuestro Proyecto de Investigación titulada “Propuesta de un programa de promoción 

y publicidad de los lugares turísticos del distrito de la Banda de Shilcayo 2019, se ha 

respetado la autoría de nuestras variables Promoción y Publicidad de los diferentes 

autores, citando sus documentos y/o contenidos publicados. En tal modo se ha trabajado 

con el Manual APA de la institución Cesar Vallejo. El estudio del cuestionario hacia los 

atractivos turísticos  se llevó a cabo de manera pública, porque  se permitió la 

identificación de datos.  
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III. RESULTADOS 

IV.  

Etapa 1                     Etapa 2                       Etapa 3                      Etapa 4                       Etapa 5                            Etapa 6                                   Etapa 7 

                                 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia
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ETAPA 1: 

Análisis situacional de los puntos de interés turístico-Distrito de la banda de 

Shilcayo 2019. 

Descripción del análisis situacional de los puntos de interés turístico-Banda de 

Shilcayo 2019 según entrevista. 

 

1. Cascada de Vinoyacu: 

Fue descubierta hace 15 años por los mismos pobladores que viven cerca al recurso 

turístico. 

Su aprovechamiento de la cascada fue hace 12 años. De tal modo los procesos que 

realizó para su aprovechamiento fue mejorar el camino. 

El proyecto Huallaga Central y bajo Mayo es una de las entidades que apoyó. 

Si cuenta con una asociación organizada, dentro de ello están formado por 13 

personas. 

La afluencia de turista es baja, solo turistas locales son los que más lo visitan debido 

a que no es muy conocido y lejos. 

Los meses en que más visitan son el junio y julio. Para el ingreso al lugar es de 3 

soles local, nacional 6.00 soles e internacional 10 soles. 

Actualmente no cuenta con un plan de desarrollo alineado al Pertur y Pentur debido 

a que no existe ningún proyecto a desarrollar. 

La Dircetur, la Municipalidad y el proyecto Huallaga vienen trabajando en 

coordinación para su mejora en infraestructura. 

2. Cataratas las Golondrinas 

El aprovechamiento del atractivo turístico empezó a partir del año 2017 con un 

promedio de 80 visitante en el mes de agosto, los procedimientos legales fueron 

brindados por el Proyecto Huallaga a través de la resolución  de visto bueno de la 

oficina de ACR Cordillera escalera, no tiene apoyo alguno de instituciones, ya que 

solo funciona con asociación de pobladores que viven a los alrededores, la mayor 

afluencia de turísticas  son locales, seguido, seguido de extranjeros y nacionales 

consecutivamente, la mayor afluencia de turistas se dan en eles de febrero, marzo y 

julio. 
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El precio del ingreso al turista es de s/. 15.00  personas adultas y s/.10.00 a los niños, 

no cuenta con ningún plan de promoción turística, ya que depende de la Dircertur. 

Esta catarata está ubicado a 20 min en vehículo particular y 45 minutos  a pie.  

3. Mariposario  y Ranario la Monarca 

 

El Mariposario fue descubierto hace 1 año, sin embargo su aprovechamiento ocurrió  

hace 04 meses, se logró implementar a través del mejoramiento de la trocha 

carrozable, se implementó cacetas, caminos que permiten un mejor comodidad para 

el turista, no existe asociación alguna ya que este depende del propietario de 

panadería san José, la afluencia turística se da por turistas locales y nacionales en su 

gran mayoría, siendo visitado mayormente en fiestas de san juan y fiestas patrias. La 

única institución que apoya su promoción es la MDBSH. 

 

El Mariposario se encuentra ubicado en el kilómetro 16 por la carretera Fernando 

Belaunde Terry, su costo para el ingreso es de 3 soles en general. Las actividades que 

se pueden desarrollar son fotografía, excursiones, fam trip, entre otros. 

 

4. Cascada de Maray Rumi 

El atractivo turístico fue descubierto hace 60 años, sin embargo su aprovechamiento 

empezó recién hace 10 años con actividades como la señalización y servicio de 

topografía. 

La institución que les apoyo en todo el proceso el PHCBM, ya que fue la única 

institución en que apoya con la promoción de dicho atractivo, así mismo este cuenta 

con un comité que cuida y preserva dicha zona, así mismo al mayor concurrencia se 

da del turista local, ya que visita en momentos de ocio y feriados, siendo su mayor 

afluencia en los meses de mayo, agosto y setiembre. Una de las carencias que tiene 

es que no cuenta con un plan de trabajo establecido que le permita promocionarse 

como tal. 
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6. Cascadas Salto de la Bruja 

 

 Fue descubierta hace 15 años por los mismos pobladores del caserío de San José, 

Su aprovechamiento lo realizaron a partir del año 2010. 

La Municipalidad de la Banda de Shilcayo brindó apoyo en la limpieza de la cascada 

y el recorrido. Si cuentan con un directorio de 18 personas en la cual está el 

presidente, vicepresidente, tesorero, secretaria, vocal 1 y 2, el comité  se llama 

asociación ecológica valle del Tiraco. 

El tipo de turistas es mayormente local. 

Durante el año, la mayor afluencia de visitantes es en el mes de semana santa, Fiestas 

Patrias y San Juan. 

No existe ninguna institución que brinda apoyo. 

 

 

 

 

 

5. Mirador el Peladillo 

El atractivo turístico fue descubierto hace 60 años, siendo aprovechando como 

mirador recién en el año 2010, dicho aprovechamiento  y promoción fue en convenio 

con el PHCBM, este último apoyo con la documentación y apoyo con plantones  de 

diversas variedades (aguajes, siringa, etc.).En cuanto  a los miembros que conforman 

la asociación de preservación de dicho mirador está conformado por 10 personas con 

un comité. La mayor afluencia de turistas son de países de costa rica, Alemania y 

Francia, a nivel nacional son mayormente de lima y Trujillo y a nivel local la 

concurrencia de pobladores de Tarapoto y Banda de Shilcayo.  

 

La mayor afluencia de turísticas se da entre los meses de agosto y septiembre 

teniendo los costos del ingreso al mirador de s/.5.00 a turistas nacionales y de s/. 

10.00 a turistas internacionales, sin embargo este mirador no cuenta con un plan de 

desarrollo que este alineado a las políticas del PENTUR y PERTUR y tampoco tiene 

apoyo de los entes públicos locales como es el caso de la Municipalidad Distrital de 

la Banda de Shilcayo y Municipalidad Provincial de San Martin. 
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7. Panadería San José 

La panadería fue descubierta hace 6 años, siendo aprovechado en ese mismo tiempo 

gracias al apoyo de la MDBSH, ya que se les promociono pro medio de entrevistas 

y puedan ser conocidas. Existe un solo dueño o propietario, siendo visitado por 

turistas nacionales e  internacionales en su gran mayoría, teniendo el lugar mayor 

afluencia en fechas festivas como la fiesta de juan y fiestas patrias. 

 

Está ubicado en el Caserío de San José a 35 kilómetros desde la ciudad de Tarapoto. 

Cuenta con 4 puntos de venta, el precio por cada pan es de 0.50 céntimos.  

 

8. Mirador San José 

Fue descubierta hace 25 años por unos agricultores que trabajaban por la zona, fue 

aprovechado hace 1 año. Actualmente  viene recibiendo apoyo de la Municipalidad 

Distrital de la Banda de Shilcayo. Cuenta con una asociación  dentro del punto de 

interés turístico llamado valle del Tiracu. 

Recibe turistas locales y nacionales. La mayor afluencia de visitas es en el mes de 

julio y octubre. El ingreso es gratuito. Y no cuenta con un plan de promoción 

turístico. 

 

9. Cascada lagrima de la novia 

 

El atractivo turístico fue descubierto hace 20 años, sin embargo su aprovechamiento 

empezó recién hace 5 años con actividades como la señalización y la puesta de los 

servicios básicos. 

La institución que les apoyó en todo el proceso fue la Municipalidad  Distrital de la 

Banda de Shilcayo, contando en la actualidad con 17 orientadores turísticos. El 

mayor porcentaje de afluencia turística es local con un 60% de afluencia, siendo julio 

el mes de mayor concurrencia del público, no existe cobro algunos por visitar dicha 

atractivo, En la actualidad no existe apoyo alguno de los entes relacionados al turismo 

por cambio de gestiones políticas. 
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10. Cascada de Huayrapurina 

Fue descubierta hace 60 años por una familia numerosa, se inició su aprovechamiento 

hace 15 años en mejorar la accesibilidad gracias a la asociación ecológica de 

Huayrapurina y los guarda parques. 

Cuenta con un directorio en la cual está conformado por una familia numerosa. 

El tipo de turistas que visita la zona es  local. 

En los meses que hay mayor afluencia turística es en el mes de junio a noviembre.  

El turista es local. No recibe apoyo de ninguna institución pública para el desarrollo 

de la promoción turística. 

Entrevista al área de información turística-Municipalidad Distrital Banda de 

Shilcayo. 

De acuerdo a la entrevista realizada al encargado Joel Huasanga Pinchi, nos informa 

que si realiza acciones de promoción y publicidad pero no lo hacen con frecuencia. 

Las acciones que han realizado son videos cortos de sitios naturales, concurso 

fotográfico, turismo ambiental y turismo educativo. No tiene conocimiento de 

cuantos recursos turísticos existe en el distrito de la Banda de Shilcayo. 

El perfil del turista que visita el distrito de la Banda de Shilcayo es por ocio, trabajo 

y medicinal. 

El municipio si trabaja en conjunto con la Dircetur pero no existe un plan de trabajo. 

Actualmente no posee un plan de desarrollo turístico, pero vienen trabajando en ello. 

 Las ferias y eventos que han realizado son jornadas laborales, talleres fotográficos, 

ferias gastronómicas. 

La municipalidad ha propuesto estrategias de promoción para fomentar proyectos 

turísticos con las entidades públicas, pero no se ha probado hasta el día de hoy. 
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ETAPA 2 

DEFINICIÓN DE OBJETIVOS 

 

Objetivo General: 

 

Proponer  un programa de promoción y publicidad de los puntos de interés Turístico-

Distrito de la Banda de Shilcayo 20109. 

 

Objetivos Específicos: 

 
 

1. Analizar el diagnostico situacional de los lugares turísticos de la Banda de 

Shilcayo. 

2. Diseñar la propuesta de un circuito turístico de los puntos de interés turístico 

-Distrito de la Banda de Shilcayo 2019. 

 

 
 

 

 

 

 

 

  

 

 



  

 
28 

   ETAPA 3 

Proceso 1: 

  

Proceso 2:  

 

Hacer clic en google APPS de la 

cuenta de gmail e ir a Maps. 

Seguidamente, hacer clic en las 

3 líneas negras (Menú). 

DISEÑO DE LA PROPUESTA DE UN CIRCUITO TURÍSTICO DE LOS 

PUNTOS DE INTERÉS TURÍSTICO -DISTRITO DE LA BANDA DE 

SHILCAYO 2019. 

 

A continuación se dará a conocer los procesos para elaborar el circuito turístico y el 

producto elaborado. 
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Proceso  3: 

 

Proceso 4: 

 

 

 

 

Seleccionar la opción de TUS 

LUGARES. 

Elegir la opción MAPAS y  hacer 

clic. 
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Proceso 5:  

 

Proceso 6: 

 

 

 

Posteriormente, para iniciar el 

recorrido hacer clic en CREAR 

MAPS. 

Después, se escribe en el 

BUSCADOR, el nombre del 

distrito, donde se va a iniciar 

el punto de partido, en este 

caso, DISTRITO DE LA 

BANDA DE SHILCAYO. 
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Proceso 7:  

 

Proceso 8: 

 

 

 

 

Luego, en la parte baja del 

buscador hacer clic en 

AGREGAR MARCADOR  

Después, escribes el nombre 

del inicio del primer punto de 

partida. 
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 Proceso  9: 

 

Proceso 10: 

 

 

 

 

 

Luego, se hace clic en la parte baja para 

poder describir el Distrito de forma 

resumida. 

Y hacer clic en GUARDAR  

Para poder agregar una 

imagen o video del lugar, se 

va a la opción donde está la 

cámara y hacer clic. 
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Proceso 11: 

 

 

Proceso 12: 

 

 

 

 

 

 

 

Tienes varias opciones de 

donde puedes cargar la 

imagen o video 

Una vez seleccionado la 

imagen  dar clic en 

GUARDAR 
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Proceso 13: 

 

 

Proceso 14:  

 

 

 

Luego hacer clic en ESTILO, 

en donde te da la opción de 

elegir el icono y el color que 

usted desee. 

En este caso, como estamos 

hablando en el primer punto 

de una ciudad, 

seleccionamos el icono de 

una ciudad 
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Proceso 15: 

 

Proceso  16: 

 

 

 

 

Luego para poder realizar el 

croquis, desde el punto de 

partida, se hace clic en el 

icono para trazar los puntos 

de interés turístico. 

seleccionado 

CROQUIS 

 

Seguidamente, se continúa 

para poder armar el circuito. 

 

Finalmente, Mientras se va 

agregando los puntos de 

interés el mapa se va 

armando. 
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Figura 2. Circuito eco turístico 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 Fuente: Elaboración propia
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1.3.Alianzas estratégicas 

a. Buscar alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes  que operan en el Distrito 

 

 

 

ETAPA 4: DISEÑO DE ESTRATEGIAS  

1. Estrategias de promoción  

1.1.Promoción de Venta. 

Las actividades a realizar en cuanto a la promoción de ventas son las siguientes:  

a) Ofrecer las rutas turísticas, donde se encuentre diferentes actividades a 

desarrollar como el trekking, caminatas, fotografías, avistamiento de aves. 

b) Ofrecer paquetes turísticos con alianza de hoteles y agencia de viajes. 

1.2.Publicidad 

c) Crear un fan page, con información actualizada de cada atractivo turístico, con 

información relevante y llamativa que haga dicho fan page sea visitado.  

d) Eventos promocionales en fechas estratégicas como la fiesta de san juan y 

aniversarios (Tarapoto y morales y mismo distrito) a través de la utilización de  

vallas o gigantografías, reparto de folletos y la creación de e-mail para enviar 

información turística del área a los turistas.  

 

de la Banda de Shilcayo, para la mejoría del servicio al turista, así como 

dinamizar la económica local.  

2. Relaciones públicas 

Realizar alianzas con municipalidades colindantes con el distrito como por ejemplo 

con la Municipalidad Provincial de San Martín, para el apoyo en la difusión turística 

y que involucre en sus planes estratégicos a dichos atractivos turísticos, así mismo 

buscar el apoyo de la parte privada a través del financiamiento para la obtención y  

donación de pintura, realización de murales y pinta de postes, mejorando así la 

imagen. 

Coordinación y alianzas con los comités de vigilancia, asociaciones de motocarristas 

para un mayor resguardo de su seguridad del visitante cuando requiera un servicio de 

transporte.  
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ETAPA 5: Evaluación y control (Control de resultados, responsable) 

Lista de participación para 

caminatas, servicio  de 

fotografiados de cada zona 

turística. 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Número de convenios 

realizados. 

Número de visitas al fan 

page. 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Numero de eventos 

realizados 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Número de hoteles 

contactados, restaurantes, 

números de convenios 

realizados.  

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Convenio realizado con la 

MPSM 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Numero de asociaciones 

identificadas 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

 

Actividad Modalidad de Control Responsable 

Ofrecer las rutas turísticas, donde se encuentre 

diferentes actividades a desarrollar como el 

trekking, caminatas, fotografías, avistamiento 

de aves. 

Ofrecer paquetes turísticos con alianza de 

hoteles y agencia de viajes. 

Municipalidad Distrital 

de la Banda de 

Shilcayo. 

Crear un fan page, con información actualizada 

de cada atractivo turístico, con información 

relevante y llamativa que haga dicho fan page 

sea visitado.  

Eventos promocionales en fechas estratégicas 

como la fiesta de San Juan y aniversarios 

(Tarapoto, morales y mismo Distrito) 

Buscar alianzas estratégicas con hoteles, 

restaurantes  que operan en el Distrito de la 

Banda de Shilcayo. 

Realizar alianzas con municipalidades 

colindantes con el distrito como por ejemplo 

con la Municipalidad Provincial de San 

Martin, 

Coordinación y alianzas con los comités de 

vigilancia, asociaciones de motocarristas. 
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ETAPA 6: Determinación de acciones a desarrollar (Cronograma de medios) 

 

 

 

 

 
TIEMPOS 

ETAPAS/ACTIVIDADES/TAREAS 

Ofrecer las rutas turísticas, donde se encuentre diferentes actividades a desarrollar como el 

 1 mes   

 Una semana   

 1 mes   

 1 mes   

  1 semana  

  20 días  

1 mes    
trekking, caminatas, fotografías, avistamiento de aves. 

Ofrecer paquetes turísticos con alianza de hoteles y agencia de viajes. 

Crear un fan page, con información actualizada de cada atractivo turístico, con información 

relevante y llamativa que haga dicho fan page sea visitado. 

Eventos promocionales en fechas estratégicas como la fiesta de San Juan y aniversarios 

(Tarapoto, morales y mismo Distrito) 

Buscar alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes  que operan en el Distrito de la Banda de 

Shilcayo. 

Realizar alianzas con municipalidades colindantes con el distrito como por ejemplo con la 

Municipalidad Provincial de San Martin, 

Coordinación y alianzas con los comités de vigilancia, asociaciones de motocarristas. 
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Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

 
Lápiz  Docena 2        8.00 16.00 

Lapiceros  Docena 2        8.00 16.00 

 Folletos unidad 200        8.00 1600.00 

 
Cámara 
fotográfica 

Unidad 1 1000.00 1000.00 

Sub Total S/. 2 632.00 

 

2. Ofrecer paquetes turísticos con alianza de hoteles y agencia de viajes. 

Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

 Folletos unidad 100       2.00 200.00 

 
Publicidad 
online 

unidad 1 500.00 500.00 

Sub Total S/.700.00 

 

Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

 
Publicidad 

online 
unidad 1 200.00 200.00 

 
Pago de 
personal 

especialista 
unidad 1  300.00 300.00 

Sub Total S/.500.00 

 

ETAPA 7: 

ELABORACIÓN DEL PRESUPUESTO. 

 

1. Ofrecer las rutas turísticas, donde se encuentre diferentes actividades a 

desarrollar como el trekking, caminatas, fotografías, avistamiento de aves. 

3. Crear un fan page, con información actualizada de cada atractivo turístico, 

con información relevante y llamativa que haga dicho fan page sea 

visitado. 
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Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

 Folletos unidad 100 2.00 200.00 

 afiches unidad 200 1.00 200.00 

 Volantes unidad 500 0.50 250.00 

Sub Total S/.650.00 

 

Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

23.22.11 
Hojas Millar 1 12.00 12.00 

Lápiz  Docena 2 8.00 16.00 

Lapiceros  Docena 2 8.00 16.00 

 Folletos unidad 200 8.00 44.00 

Sub Total S/.44.00 

 

6. Realizar alianzas con municipalidades colindantes con el distrito como 

Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

23.22.11 

Hojas Millar 1    12.00    12.00 

Lápiz  Docena 2        8.00    16.00 

Lapiceros  Docena 2        8.00     16.00 

 Folletos unidad 50        8.00    400.00 

Sub Total  S/.444.00 

 

 

 

 

 

4. Eventos promocionales en fechas estratégicas como la fiesta de San 

5. Buscar alianzas estratégicas con hoteles, restaurantes  que operan en 

el Distrito de la Banda de Shilcayo. 

por ejemplo con la Municipalidad Provincial de San Martin. 

 

Juan y aniversarios (Tarapoto, Morales y mismo Distrito) 
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Clasificador Artículo U.D.M. Cantidad 
Costo 

Unitario S/. 
Total S/. 

23.22.11 
Hojas Millar 1 12.00 12.00 

Lápiz  Docena 2 8.00 16.00 

Lapiceros  Docena 2 8.00 16.00 

 Folletos unidad 200 8.00 44.00 

Sub Total S/.44.00 

 

 Total presupuesto: s/. 4970.00 

7. Coordinación y alianzas con los comités de vigilancia, asociaciones de 

motocarristas. 
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IV. DISCUSIÓN 

 

El Proyecto Especial Huallaga Central y Bajo Mayo es una de entidades públicas que 

vienen apoyando muy favorablemente en su infraestructura (señalización, topografía 

y mantenimiento).Actualmente el Mariposario y Ranario  Monarca, cascada Maray 

Rumi, el mirador Peladillo, Mirador San José, Cascadas de Santa Marlene, Panadería 

San José, no se encuentran inventariados. El nuevo Alcalde de la Banda de Shilcayo 

viene realizando diferentes actividades turísticas como por ejemplo, limpiando los 

diferentes sitios naturales con apoyo de los estudiantes de turismo y jóvenes 

voluntarios. 

En ese sentido, Flores, K. (2018) discrepa con dichos resultados al manifestar que 

que la promoción es regular en un 61%, debido a las deficiencias encontradas en la 

oficina de información turística de la municipalidad, además no se realiza acciones 

que ayuden a la promoción de la localidad que fomenten el turismo.  

El turismo receptivo se encuentra en un nivel de 61% medio esto se debe a que 

carecen de facilidades para que los turistas puedan acceder a los atractivos turísticos, 

en ese contexto se puede evidenciar el débil apoyo de las entidades gubernamentales 

al turismo, ay que no lo consideran como una actividad principal que ayude a  

dinamizar la economía local, sino como algo alterno, corroborando lo expuesto por 

Valverde, R. (2017) quien manifiesta que el análisis de la situación actual refleja que 

el Refugio de Vida Silvestre Laquipampa posee un gran potencial en el disfrute del 

recurso paisaje, áreas para realizar actividades turísticas, buen clima, biodiversidad 

de plantas; además de intervención de empresas locales, de disponibilidad por parte 

del SERNANP para promocionar el área; sin embargo debilidades y amenazas como 

es el bajo presupuesto y carencia de rutas turísticas hacia el lugar, carencia de 

infraestructura adecuada, políticas del estado a corto plazo que no están de acorde 

con la realidad del lugar. 

Se evidencia que las asociaciones de los diferentes atractivos turísticos carecen de 

equipo de primeros auxilios en caso exista un accidente dentro del atractivo turístico, 

existe poca capacitación a los encargados de las asociaciones debido a que los entes 

encargados no le están tomando mucha importancia. Uno de los problemas 

principales que hay por el cual el turista desconoce el sitio es que el municipio y 

rubro turístico lo difunde a nivel local y regional, debido a que no existe mayor 
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presupuesto, así mismo el tipo de turistas que visita la Banda de Shilcayo es por 

naturaleza y estar en contacto con ello, el 62% son de lima y callao.  

 

Si bien es cierto la gran mayoría de  los sitios naturales fueron descubierto hace ya 

muchísimos años por pobladores del mismo sector, así mismo una de las razones por 

el cual tiene poca afluencia turística se debe a que los sitios naturales se encuentran 

lejos de la ciudad, si bien es cierto  algunos de ellos se requiere de mayor tiempo 

disponible. Pero los visitantes programan su visita no mayor de 4 días y 3 noches, 

dichos resultados  discrepan con Arguello, S. (2014) quien manifiesta el cantón 

Montalvo posee los atractivos naturales y culturales indispensables para la captación 

de turistas, con la aplicación del plan estratégico de marketing se comenzaría a 

aprovechar y explotar la actividad turística que posee el cantón, así mismo los 

productos potenciales para el incremento del turismo en el cantón Montalvo son: 

Turismo rural, aventura y naturaleza. 

Así mismo discrepan de Arboleda, P. (2015) quien hace mención que la difusión de 

acontecimientos relevantes contribuirá al desarrollo del turismo histórico cultural en 

la Casa y Mausoleo de Juan Montalvo, fortaleciendo el valor del pensamiento 

Montalvino en el nivel de carga turística de la ciudad de Ambato .Es necesario la 

promoción del patrimonio del pensamiento Montalvino en la juventud ambateña, 

debido a que enriquece su acervo cultura, y por ende contribuye al incremento de 

carga turística en la Casa y Mausoleo de Juan Montalvo., dichos resultados son 

contradictorios debido a que los resultados obtenidos en la investigación evidencian 

el descuido de las autoridades locales por invertir en el turismo y mejorar sus accesos 

hacia ellos, corroborando lo expuesto por Carrasco, M. & Aspajo, J. (2017) quien 

menciono que los recursos históricos como el Museo Amazónico y el Museo Barco 

Amazónico, tiene un potencial turístico bajo, debido a las deficiencias percibidas, 

tanto en la infraestructura de lugar, en la limpieza, en los objetos que exponen, pues 

muchos de estos se están deteriorando, además poseen deficiencias en los servicios 

higiénicos. los recursos turísticos como el Parque Turístico Quistococha, la Reserva 

Allpahuayo Mishana, y el Centro de Rescate Amazónico tienen un potencial turístico 

regular, pues han gestionado sus recursos de manera adecuada, sin embargo aún 

existen deficiencias que impiden convertirse en un alto potencial turístico, como la 

inadecuada limpieza, la inapropiada distribución de los espacios, la falta de 
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información sobre cada recurso, la falta de profesionales capacitados, y las pésimas 

condiciones de los servicios higiénicos. 



  

46 
 

V. CONCLUSIONES 

 

 

 

 

 

 

6.1. La propuesta de un programa de promoción y publicidad de los lugares 

turísticos-Distrito de la Banda de Shilcayo 2019, permitirá dinamizar la 

economía local, con la puesta en marcha la promoción de nuevos atractivos 

turísticos, través de acciones de promoción como señalización, cacetas, videos 

promocionales, festivales y con atractivos inventariados. 

  

6.2. Las asociaciones de los diferentes atractivos turísticos carecen de equipo de 

primeros auxilios en caso exista un accidente dentro del atractivo turístico, existe 

poca capacitación a los encargados de las asociaciones debido a que los entes 

encargados no le están tomando mucha importancia. Uno de los problemas 

principales que hay por el cual el turista desconoce el sitio es que el municipio y 

rubro turístico lo difunde a nivel local y regional, debido a que no existe mayor 

presupuesto, una de las razones por el cual tiene poca afluencia turística se debe 

a que los sitios naturales se encuentran lejos de la ciudad, siendo solo el Proyecto 

Especial Huallaga Central y Bajo Mayo   y la MDBSH las entidades públicas 

que vienen apoyando muy favorablemente en su infraestructura (señalización, 

topografía y mantenimiento).  

 

6.3. Respecto a la propuesta del circuito turístico de los lugares turísticos, distrito de 

la Banda de Shilcayo, esta se fundamenta en un análisis situacional, la 

plasmación de objetivos y diseño de rutas, así mismo el diseño de estrategias de 

promoción y publicidad, y relaciones,  sin embargo el control de las propuestas 

y actividades va depender de los presupuestos asignados y el tiempo establecido, 

sin embargo se ha podido evidenciar la falta de apoyo de entidades 

gubernamentales y la falta de planes de trabajo.  
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VI. RECOMENDACIONES 

 

promocionales, festivales y con atractivos inventariados. 

 

 

6.3. El control de las propuestas y actividades va depender de los presupuestos 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
6.1.Realizar acciones de promoción como: señalización, cacetas, videos 

6.2. Capacitar al personal de las asociaciones pata que este pueda brindar 

información adecuada al turista, así mismo mejorar los accesos a dichos centros 

atreves del convenio con la Municipalidad de su jurisdicción.  

asignados y el tiempo establecido, por lo que se recomienda articular con 

entidades gubernamentales regionales para el apoyo en la formulación de planes 

de trabajo y promoción de los atractivos turísticos. 
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Ranking de países de turistas internacionales en el 2018 

        

Fuente: statista 

 

Llegada de turistas internacionales  

 

Fuente: Superintendencia Nacional de Migraciones 
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Establecimientos de hospedaje colectivo y privado 

Fuente: Sistema de información de estadística de turismo (SET) 

 

 

 

Búsqueda de información antes de salir de viaje 

 

 

 

 

 

                  Fuente: PromPerú
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Variables, operacionalización. 

Fuente: Elaboración propia

Variables Definición conceptual Definición  operacional Dimensiones Indicadores 

Escala 

de medición 

PROMOCIÓN  

Y 

PUBLICIDAD 

Según Philip Kotler (2013) define 

como: "La cuarta herramienta del 

marketing-mix, incluye las 

distintas actividades que 

desarrollan las empresas para 

comunicar los méritos de sus 

productos y persuadir a su público 

objetivo para que compren". 

 

Según  Philip Kotler (2013) define: 

“como una comunicación no 

personal y onerosa de promoción 

de ideas, bienes o servicios, que 

lleva a cabo un patrocinador 

identificado”.  

 

Conjunto de acciones llevadas a cabo 

para brindar información al turista de 

un determinado producto o servicio. 

 

Dar a conocer un servicio turístico a 

través de Spot publicitarios, 

campañas y videos. 

 

 

 

 

Publicidad 

 

 

Promoción de Ventas 

 

 

 

Relaciones Públicas 

 

 

 

Presupuesto en los medios 

de comunicación. 

 

Itinerarios, paquetes, 

actividades culturales. 

 

Programas de 

conservación de los 

atractivos turísticos. 

 

 

Técnica: 

Entrevista 

 

Instrumento: 

Guía de entrevista 

  

Sabino(2002) 

“Entrevista no 

estructurada”. 
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Título: Propuesta de un programa de Promoción y Publicidad de los lugares turísticos del Distrito de la Banda de Shilcayo 2019 

Fuente: Elaboración propia

Formulación del problema Objetivos Hipótesis Técnica e Instrumentos  

Problema general 

¿De qué manera la propuesta de un programa de 

promoción y Publicidad de los puntos de interés 

turístico- Distrito de la  Banda  de Shilcayo 2019 

brindara mejor participación turística ciudadana? 

Problemas específicos: 

 

 ¿Cuál es el diagnostico situacional de promoción 

y publicidad de los puntos de interés turístico-

Distrito de la Banda de Shilcayo ¿ 

 ¿De qué manera la propuesta de un diseño de un 

circuito turístico mejorará la afluencia turística? 

 

 

- Analizar el diagnostico situacional de 

los puntos de interés  turístico de la 

Banda de Shilcayo 2019. 

- Diseñar la propuesta de un circuito 

turístico de los puntos de interés del 

Distrito de la Banda de Shilcayo 2019 

Hipótesis general 

No contiene 

Hipótesis específicas  

No contiene 

Técnica 

 

Entrevista 

 

Instrumentos 

 

 Guía de entrevista 

 

Sabino(2002) 

“Entrevista no estructurada”. 

Diseño de investigación Población y muestra Variables y dimensiones  

 

 

 

 

 

Estudio de caso 

Población  

 

10 atractivos turísticos 

1 Encargado de la oficina de turismo MDBSH 

 

Muestra 

No probabilístico  

Variables Dimensiones  

Promoción y 

Publicidad  

Publicidad 

Promoción de ventas 

Relaciones Publicas 

 

Objetivo general 

Proponer  un programa de promoción y 

publicidad de los puntos de interés turístico-

Distrito de la Banda de Shilcayo 20109. 

Objetivos específicos 
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Entrevista a las diferentes asociaciones de los atractivos turísticos y área de 

turismo en la Municipalidad Distrital de la Banda de Shilcayo 

    

 

Fuente: archivo propio  
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Recursos Turísticos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Cascada de Huayrapurina 

 

Cascada de  Vinoyacu 
 

Cascada de Golondrinas 

 
Mariposario y Ranario 

Monarca 
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Cascada Maray Rumi 
 

Mirador Peladillo 

 

Cascada Salto de la Bruja 
 

Panadería San José 
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Mirador  San José 
 

Lagrima de la novia 
 



61 
 

Validación de instrumentos 
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Solicitud de constancia de autorización 
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Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 


