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Resumen 

 

El objetivo de la presente investigación fue distinguir el atributo más significativo de la 

imagen del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales. El enfoque que se tomó fue 

cuantitativo, de tipo simple descriptiva, el diseño de la investigación fue no experimental de 

corte transversal. Se aplicó una encuesta construida por los atributos que conforman la imagen 

de un destino; los cuales son: relajación, entorno de viaje, atracciones naturales, atracciones 

históricas, eventos y entretenimiento, infraestructura, accesibilidad, actividades al aire libre, 

precio y valor. Fue aplicada a 387 turistas nacionales que visitaron la ciudad de Chiclayo, en 

donde los resultados indicaron que el atributo más significativo desde la perspectiva de los 

encuestados es el de atracciones naturales. Esta información será de utilidad para los 

gestores turísticos, puesto que podrán mejorar la gestión y posicionamiento del destino 

turístico y además los estudiantes o profesionales podrán usarla en investigaciones sobre 

turismo de modo que aporte al desarrollo e impulsen al turismo del destino en forma 

competitiva frente a otros. 

 

Palabras clave: Imagen del destino, atributos de la imagen, turistas nacionales, actividades 

turísticas. 
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Abstract 

 

The objective of this research was to distinguish the most significant attribute of the image of 

Chiclayo destination perceived by national tourists. The approach taken was quantitative, 

descriptive, with a non-experimental cross-sectional research design. A survey was applied, 

constructed with the nine attributes of the destination image, which are: relaxation, travel 

environment, natural attractions, historical attractions, events and entertainment, 

infrastructure, accessibility, outdoor activities, price and value. It was applied to 387 national 

tourists who visited the city of Chiclayo, where the results indicated that the most significant 

attribute from the respondents' perspective is natural attractions. This information will be 

useful for tourism managers, since they will be able to improve the management and 

positioning of the tourist destination and also students or professionals will be able to use this 

information fot tourism research in order to contribute to the development and boost the 

destination's tourism in a competitive way compared to others. 

 

Keywords: Destination image, image attributes, domestic tourists, tourism activities. 
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Introducción 

El periodo de pandemia impactó de forma negativa en diversos sectores a nivel 

mundial, especialmente al de turismo siendo este uno de los más afectados. Según los datos 

de la OMT (2020) la llegada de turistas descendió un 74% a nivel mundial impactando de 

manera significativa; puesto que el turismo generaba más del 10% en el PBI mundial. 

Afortunadamente en la actualidad el sector se encuentra recuperándose y adaptándose a las 

nuevas necesidades del turista. (Babii y Nadeem, 2021). Por lo tanto, el turismo ayuda al 

desarrollo de cada país, puesto que favorece a la calidad de vida de la sociedad generando 

empleo. Sin embargo, se debe estar al pendiente de la imagen del destino; ya que el 

comportamiento y actitud del turista se ve influenciado por esta variable, la cual es 

fundamental conocerla puesto que de esta forma se identificarán los atributos o aspectos que 

el turista mantiene en su memoria del lugar visitado y así poder plantear estrategias para el 

desarrollo turístico. (Gandara et. al., 2004) 

 

En el Perú, el turismo también posee un gran impacto en la economía y en el 

desarrollo de diversas regiones. Según resultados dados por el Fondo Monetario Internacional 

(2019) esta actividad aportó un 3,9% al PBI nacional, además de tener un alto impacto en la 

imagen global del país como atractivo para inversiones a futuro Sin embargo, en los últimos 

dos años se observó una caída de las cifras de turismo, frente a esto Ministerio de Comercio 

Exterior y Turismo (2021) sostuvo como uno de sus objetivos para promocionar el turismo 

fortaleciendo la imagen de Perú como destino turístico, con la finalidad de reforzar su 

posicionamiento a nivel internacional, junto a todos los atributos que respaldan a la marca del 

país. 

 

Para Lambayeque, a pesar de ser reconocida tanto a nivel internacional como nacional, 

se le presentó el problema de un deficiente desarrollo competitivo del turismo en la región; el 

cual fue ocasionado por la poca promoción existente sobre todos los destinos turísticos en los 

mercados, ausencia de información sobre los turistas a la región, escaza caracterización de 

destinos y por consecuente posicionar dentro de la mente del turista la imagen regional (El 

Plan Estratégico Regional de Turismo, 2020). Frente a esa situación, se menciona que para 

lograr el reconocimiento dentro de un amplio mercado competitivo, la imagen que posee un 

destino turístico es la que permite distinguir al lugar frente a otros en la percepción del 

visitante (Qu, Kim e Im, 2011). Por este motivo la imagen que establezcan los turistas acerca 

del destino turístico debe ser favorecedora y permitir tener un valor agregado sobre los demás, 

de esta forma lograría posicionarse con un impacto positivo dentro de la mente del visitante. 

(Echtner y Ritchie, 1991). 

El presente tema de investigación se concentra distinguir el atributo más significativo 

de la imagen del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales; puesto que 

actualmente se ha podido identificar que los turistas no relacionan el destino con algún 

aspecto o atributo que lo diferencie de los demás al momento de tomar su decisión, también se 

le suman los cambios que ha tenido el sector con las nuevas tendencias y demandas de los 

turistas luego del periodo de pandemia. Además, dentro del PERTUR del año 2020, se 

identificó como problema la existencia de un deficiente desarrollo competitivo del turismo, en 

el cual la imagen del destino se considera imprescindible para la competencia en el 

mercado; puestoque tiene influencia en la perspectiva del turista y el éxito del lugar. A partir 

de estos problemas, se desconoce actualmente la perspectiva del turista nacional sobre los 

atributos que constituyen la imagen de destino de la ciudad de Chiclayo después del periodo 

depandemia del covid-19. 
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Por consiguiente, al hablar de imagen del destino en esta investigación se ha 

considerado como objetivo general distinguir el atributo más significativo de la imagen del 

destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales, además se consideraron nueve objetivos 

específicos orientados a identificar los atributos de relajación, de entorno de viaje, de 

atracciones naturales, de atracciones históricas, de eventos y entretenimiento, de 

infraestructura, de accesibilidad , de actividades al aire y de precio y valor del destino 

Chiclayo. Por ello, en la presente investigación se dará respuesta a la interrogante: ¿Cuál es el 

atributo más significativo de la imagen del destino Chiclayo desde la percepción de los 

turistas nacionales, 2022? 

 

En efecto, a partir de la información encontrada y la problemática planteada 

anteriormente esta investigación se justifica en que, a pesar de la importancia que posee el 

conocer cuál es la imagen del destino que perciben y establecen los turistas, no se cuentan con 

trabajos de investigación enfocados a este tema sobre la ciudad de Chiclayo; es por esto que 

conociendo la percepción de los turistas nacionales sobre la imagen del destino turístico se 

espera contribuir a desarrollar una mayor participación competitiva del turismo en el mercado 

y fortalecer la imagen que los turistas nacionales perciben. Además los resultados presentados 

en esta investigación podrán ser utilizados por los actores involucrados en el sector turístico y 

estudiantes o profesionales en turismo para que tomen de referencia los datos recopilados 

sobre la imagen de Chiclayo percibida por turistas nacionales. 

 

Revisión de literatura 

Hasta la fecha se han realizado diversas investigaciones con respecto al estudio de la 

imagen del destino, la gran mayoría son de procedencia internacional y se encuentran en 

varios idiomas, por consiguiente se puede observar que el tema de imagen ha tomado mayor 

importancia a través de los años, ya que se logró encontrar abundante literatura sobre la 

variable en cuestión, evidenciando que la mayoría de estudios han utilizado un enfoque 

cuantitativo, abordados en su mayoría por una metodología cuantitativa, de tipo descriptiva y 

en unas pocas cualitativa ya que se ha podido reconocer que se utilizaron encuestas, 

entrevistas a profundidad y revisión de literatura. 

 

Asimismo, en la mayoría de investigaciones se pudo identificar como antecedente de 

la imagen del destino a la personalidad que posee el mismo, puesto que este factor impacta 

sobre el comportamiento que tienen los turistas en el destino y sobre su actitud (Souiden, 

Ladhari y Eddine, 2017); además se ha evidenciado que estos antecedentes son de gran 

importancia en la formación de la imagen cognitiva y afectiva que poseen los turistas sobre un 

destino turístico, y por ende si se muestra un riesgo alto sobre estos factores el 

comportamiento del turista tiende a optar por visitar otro destino. (Kani, Abdul, Murali y 

Bojei, 2017). Es por esto que se debe realizar un análisis comparativo entre los aspectos que 

conforman la imagen del destino ya que depende de ellas. (Viera, Durieux y Dos, 2017) 

 

En efecto, la investigación sobre esta variable es de importancia y mucho más aun 

después del periodo de pandemia ya que se identificó cierto cambio en la disposición e 

intención de viaje de los turistas (Mostafa, Siamak, Raymond y Hall, 2021), cabe resaltar que 

durante este periodo las intenciones de viaje hacia los destino fueron muy bajas y que el factor 

de seguridad como la protección dentro del lugar fue uno de los más resaltantes e influentes 

sobre la imagen del destino (Qiulin y Hilmi, 2021). 
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Además, dado que la imagen del destino influye sobre los turistas muchos destinos 

han optado por hacer diagnósticos a partir de la perspectiva que poseen los residentes del 

lugar y los visitantes, en donde se notó una diferencia significativa sobre sus percepciones 

(Domínguez y Sevilha, 2018). Del mismo modo se estudió la imagen que posee el turista 

nacional y la que posee el turista extranjero, en donde se pudo observar que las puntuaciones 

más altas fueron por parte de estos últimos. (Torres y Chungata, 2017). Se consideró también 

observar la perspectiva de turistas, agentes del sector y excursionistas, en este caso se vió la 

relación sobre imagen y experiencia la cual resultó que si la variable de la experiencia es 

modificada mientras el turista aún se encuentra en el lugar, la imagen del destino se verá 

afectada. (Olguín y Cuevas, 2019). Por último, dentro de un evento se obtuvo que la imagen 

que es proyectada por este medio sobre el destino turístico es muy importante ya que está 

relacionado con el branding, la cual hará que esa proyección se quede dentro de la mente del 

turista y por consiguiente influirá en su próxima elección (Almeida, Cardoso y Vila, 2020). 

 

En cuanto a definiciones, se habla de la imagen del destino como el conjunto de 

impresiones o recopilaciones de creencias basadas en el proceso de información de diversas 

fuentes en un cierto periodo de tiempo, que luego pasará a ser una representación mental de 

los beneficios e influencia (Zhang, Fu, Cai y Lu, 2014). Por consiguiente, la impresión 

general que tiene un turista se limita a las cualidades más importantes del destino turístico 

(Dadgoster, 1992). Siguiendo esta definición Qing y Qu (2008) mencionan que una buena 

imagen de destino deriva de experiencias de viaje positivas que tienen como resultado una 

evaluación positiva de un destino. Así mismo, mencionan que los atributos que contribuyen a 

la construcción de la imagen del destino son nueve: relajación, entorno de viaje, atracciones 

naturales, atracciones históricas, eventos y entretenimiento, infraestructura, accesibilidad, 

actividades al aire libre, precio y valor. 

 

Referente a la medición de la imagen del destino se incluyen dos componentes dentro 

de esta variable: componente cognitivo, el cual comprende elementos funcionales o tangibles; 

componente afectivo, comprende elementos psicológicos o intangibles. (Baloglu y McCleary, 

1999). Dentro de la perspectiva cognitiva se pueden encontrar atributos como el entorno y 

actividades dentro del destino turístico; así también para el componente afectivo el cual hace 

referencia a aquellos conocimientos o algunas creencias que posee el turista sobre los 

atributos de atracciones naturales y atracciones culturales. (Pike y Ryan, 2004) & (Gómez et 

al., 2012). Además es necesario resaltar que al componente afectivo lo antecede el cognitivo, 

esto porque los elementos de tipo racional influyen en las emociones (Beerli et al., 2017). Por 

consiguiente se establece que tanto la valoración como la percepción del visitante sobre el 

componente cognitivo y el afectivo pueden definir la futura selección de un destino turístico. 

(Chen y Lin, 2012). 

Ambos componentes tienen un papel fundamental en la percepción de la imagen del 

destino, en el caso de la imagen cognitiva, al gestionarla se puede plantear diversas acciones o 

estrategias para posicionar al destino. (Batista et al., 2021). Referente a los atributos de la 

imagen, Králiková et al. (2020) en su investigación identificó que los atributos más evaluados 

por los turistas fueron el entorno de viaje, atractivos naturales e históricos. Así mismo, Batista 

et al. (2021) menciona que el atributo de entretenimiento es un elemento resaltante del 

componente cognitivo de la imagen. Por otro lado, Castro et al. (2019) establece que el 

atributo de relajación influye en el componente cognitivo y garantiza la lealtad del turista. A 

partir de lo mencionado, se evidencia que la imagen del destino tiene un impacto relevante 

para los turistas cuando quieren escoger un destino, cuando lo quieren evaluar según su 
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percepción y experiencia, y en sus intenciones de viaje a futuro. (Ramseook y Seebaluck, 
2014). 

 

 

Materiales y métodos 

La presente investigación es de enfoque metodológico cuantitativo ya que utiliza la 

recopilación de datos y su respectivo análisis para poder obtener respuestas a las interrogantes 

planteadas, en este caso sobre los atributos de la imagen percibidos por el turista nacional 

sobre Chiclayo. (Newman et al., 2002). Así mismo fue de nivel descriptivo ya que busca 

especificar ciertas características o perfiles de diversos grupos, personas o algún fenómeno del 

que se realice un análisis. 

Se realizó un muestreo probabilístico aleatorio simple del cual se tomó en 

consideración a 387 turistas nacionales que visitan la ciudad de Chiclayo con un promedio de 

edades comprendidas entre 18 a 65 años de edad. Para la recolección de información, se usó 

como instrumento un cuestionario que consta de treinta ocho preguntas correspondientes a las 

dimensiones de relajación, entorno de viaje, atracciones naturales, atracciones históricas, 

eventos y entretenimiento, infraestructura, accesibilidad, actividades al aire libre, precio y 

valor 

 

De este modo, se realizó la técnica de una encuesta para la investigación y 

posteriormente se procesaron los datos obtenidos a través del programa SPSS. Por 

consiguiente la validez del instrumento que se usó fue corroborada mediante el Alfa de 

Cronbach el cual posee un porcentaje de confiabilidad del 95% y un margen de error del 5%. 

Además el instrumento pasó por un proceso de validación mediante el juicio de expertos 

corroborando su validez. 

 

 

Resultados y discusión 

a) Percepción de los atributos de la imagen 

 

De acuerdo a los resultados obtenidos sobre la percepción que poseen los turistas nacionales 

sobre los atributos de la imagen del destino turístico Chiclayo; según el objetivo general, se 

pudo plasmar la siguiente tabla: 

 

Tabla 1 

Atributos de la imagen del destino Chiclayo 
 

Baremos 
Atributos Poco Moderado Alto Total 

Relajación 3.1 % 20.3 % 76.6 % 100 % 

Entorno de viaje 3.9 % 73.8 % 22.3 % 100 % 

Atracciones Naturales 0.8 % 9.9 % 89.4 % 100 % 

Atracciones Históricas 0.8 % 17.4 % 81.8 % 100 % 

Eventos y entrenamiento 0.3 % 14.3 % 85.5 % 100 % 

Infraestructura 0.3 % 19.2 % 80.5 % 100 % 

Accesibilidad 1.0 % 81.0 % 17.9 % 100 % 

Actividades al aire libre 1.6 % 90.6 % 7.8 % 100 % 

Precio y valor 0.3% 13.5 % 86.2 % 100 % 
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Los atributos que se han percibido alto por los turistas son: relajación, atracciones 

naturales, históricas, eventos y entretenimiento, precio y valor; aquellos que han tenido una 

percepción media son: entorno de viaje, accesibilidad y actividades al aire libre. Partiendo de 

la información recolectada se puede establecer que los atributos más resaltantes identificados 

por turistas son: atributo de atracciones naturales con 89%, el atributo de precio y valor 

representado con un 86% y por último el atributo de eventos y entretenimiento también con 

un 86%. 

 

A continuación, se presentan los resultados por atributo 

b) Relajación 

 

Se puede observar que se obtuvo una percepción alta con respecto a el atributo de 

relajación representado por un 76,6% de turistas que estuvieron de acuerdo con las 

afirmaciones acerca de encontrar en la ciudad relajo físico y mental, alivio de estrés, 

distanciarse de las multitudes y escapar de la rutina. Por otro lado un 20,3% representa que se 

tuvo una percepción moderada sobre la relajación y sus afirmaciones en las cuales los 

encuestados no se encontraban ni de acuerdo ni en desacuerdo con las mismas. Así también 

como percepción más baja se encuentra “poco” con un 3,1% de los encuestados lo cual 

representa que los turistas se encontraron en desacuerdo con las afirmaciones. 

 

Figura 1 

Relajación desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

c) Entorno de viaje 

 

De acuerdo a los datos se establece que la percepción de los turistas sobre el entorno 

de viaje en su mayoría es una percepción “moderada” con un 73,8%, lo que representa que no 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo con las afirmaciones: entorno seguro y protegido, 

entorno limpio y ordenado, gente local amable y servicial, ambiente tranquilo y de descanso, 

y clima agradable. Además solo un 22,3% está de acuerdo con las afirmaciones por lo que 

tienen una percepción “buena” sobre el entorno de viaje, sin embargo un 3,9% de los turistas 

está en desacuerdo con las mismas. 
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Figura 2 

Entorno de viaje desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

 

d) Atracciones naturales 

 

Con respecto a este atributo se obtuvo una percepción alta de parte de los turistas 

representado por un 89,4%, los cuales se encuentran de acuerdo con las afirmaciones: paisajes 

con gran belleza en la región, costa y valles; impresionantes lugares y atracciones culturales; 

preciosos paisajes y zonas de descanso; fabuloso paseo por la ciudad; bosques, lagos y ríos de 

interés turístico; naturaleza intacta y flora fascinante; y espectaculares formas y figuras 

terrestres. De igual manera, un 9,9% de los encuestados no están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo con las afirmaciones de este atributo y solo un 0,8% se encuentra en desacuerdo 

con las mismas representando “ poco”. 

 

Figura 3 

Atracciones naturales desde la perspectiva de turistas nacionales 
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e) Atracciones históricas 

 

Se puede determinar que el mayor índice de respuestas se encuentra en “alto”, esto 

quiere decir que la percepción en este atributo es buena y los turistas concuerdan con las 

afirmaciones: historia y patrimonio característicos y edificios históricos. Por otro lado un 

17,4% manifestó una percepción a nivel “moderado”, es decir regular con respecto al atributo 

por consiguiente no están de acuerdo ni en desacuerdo con las afirmaciones. La percepción 

más baja está representada con un 0,8% de los encuestados los cuales se manifiestan en 

“poco”. 

 

Figura 4 

Atracciones históricas desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

f) Eventos y entretenimiento 
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De acuerdo a lo obtenido se puede identificar que la percepción sobre el atributo de 

eventos y entretenimiento es “alto” representado por un 85,5% de turistas de acuerdo con las 

afirmaciones: variedad de muestras y exposiciones, eventos culturales y festivales tentadores, 

música del país y género cultural de excelente calidad, vida nocturna de diversión y amplia 

variedad de actividades de recreación ; así también un 14,3% no está de acuerdo ni en 

desacuerdo por lo que su percepción sobre el atributo es “moderado”; además con un menor 

porcentaje se encuentran turistas que perciben una imagen negativa sobre las afirmaciones y 

consideran “pocos” eventos y entretenimiento. 

 

Figura 5 

Eventos y entretenimiento desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

 

g) Infraestructura 

En este atributo se establece una percepción alta de los turistas en su mayoría con un 

80,5% los cuales se encuentran de acuerdo con las afirmaciones: amplia selección de 

restaurantes, amplia variedad de tiendas y amplia selección de alojamientos; lo cuál es 

ventajoso ya que refleja una imagen positiva para la ciudad. Por otro lado un 19,2% presentó 

una percepción moderada con respecto a las afirmaciones puesto que no están de acuerdo ni 

en desacuerdo. 

 

Figura 6 

Infraestructura desde la perspectiva de turistas nacionales 
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h) Accesibilidad 

 

Para el atributo de accesibilidad el cual comprende las afirmaciones: información bien 

comunicada sobre el flujo de tránsito y estacionamiento, estacionamiento disponible en el 

centro, fácil acceso a la zona y sistema de transporte accesible y fácil de usar; se puede 

establecer que el mayor porcentaje representa el 81% a la percepción “moderada” la cual no 

se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo con las afirmaciones. Así también un 17,9% si 

tuvo una percepción “alta” sobre el atributo y sus afirmaciones. 

 

Figura 7 

Accesibilidad desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

i) Actividades al aire libre 

 

De acuerdo a lo obtenido se establece que dentro del atributo de actividades al aire 

libre en su mayoría poseen una percepción moderada sobre las afirmaciones: emocionantes 

prácticas y experiencias acuáticas, excelente lugar para el paseo, ciclismo, pesca y aventura, 
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oportunidades para el ocio al aire libre y buenas instalaciones para disfrutar deportes de 

césped. Esto nos dice que los turistas en un 90,6% no están de acuerdo ni en desacuerdo con 

estas; sin embargo un 7,8% presenta una percepción “alta”, es decir que se encuentran de 

acuerdo con las afirmaciones de este atributo. 

 

Figura 8 

Actividades desde la perspectiva de turistas nacionales 

 

j) Precio y valor 

En este atributo los turistas presentaron una alta percepción ya que el mayor 

porcentaje se encuentra en “alto” representado por un 86,2% que se encuentran de acuerdo 

con las afirmaciones sobre el precio de alojamientos, atracciones, actividades, comida y valor 

de la calidad precio junto a las buenas oportunidades de compra. Por el contrario en 

“moderado” se refleja una percepción de los turistas los cuales no están de acuerdo ni en 

desacuerdo con las afirmaciones del atributo y solo un 0,3% manifiesta “poco” los cuales 

presentan una percepción mala sobre la imagen del destino con respecto a este atributo. 

 

Figura 9 

Precio y valor desde la perspectiva de turistas nacionales 
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Discusión 

La imagen de un destino puede ser definida como la recopilación de impresiones y 

creencias con base en el proceso de información dentro de un largo periodo de tiempo del cual 

se obtendrá una representación mental de sus beneficios, su influencia y los atributos. (Zhang, 

Fu, Cai, Lu, 2014). Dentro de esta variable se incluyen dos componentes: cognitivo, el cual 

comprende elementos funcionales o tangibles; componente afectivo, comprende elementos 

psicológicos o intangibles. (Baloglu y McCleary, 1999). Los atributos de entorno y 

actividades dentro del destino turístico constituyen el componente cognitivo, y el al 

componente afectivo lo conforman los atributos de atracciones naturales y atracciones 

culturales. (Pike y Ryan, 2004) 

 

Por consiguiente la impresión general que tiene un turista se encuentra limitada sobre 

las cualidades más importantes del destino turístico (Dadgoster, 1992), es por esto que se 

pudo identificar a aquellos atributos que tuvieron una percepción alta, los cuales son: 

relajación, atracciones históricas, naturales, eventos y entretenimiento, precio y valor (Ver 

Tabla N°1); esto quiere decir, que los turistas partícipes de la encuesta se encuentran de 

acuerdo con estos atributos de la imagen del destino. Con respecto a lo obtenido, Qing y Qu 

(2008) & Chen y Tsai (2007) mencionan que los elementos que más resaltan los turistas en un 

destino son los recursos naturales y paisajísticos, los recursos culturales, la vida nocturna 

junto al entretenimiento y por último la relación calidad/precio. 

 

En ese sentido, de acuerdo a el cuestionario aplicado por la presente investigación a 

turistas nacionales y sus resultados, con el objetivo de analizar la percepción que poseen sobre 

los nueve atributos determinados de la imagen del destino, los cuales son: relajación, entorno 

de viaje, atractivos naturales, atracciones históricas, eventos y entretenimiento, 

infraestructura, accesibilidad, actividades al aire libre, precio y valor. (Qing y Qu, 2008). Se 

estableció como primer objetivo específico identificar el atributo de relajación del destino 

Chiclayo que perciben los turistas nacionales, que según los resultados se pudo determinar 

que la percepción sobre el atributo de relajación fue alta, es decir que se encontraron de 
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acuerdo con las afirmaciones: relajo físico y mental, alivio de estrés, distanciarse de las 

multitudes y escapar de la rutina. Frente a esto, Castro et al. (2019) menciona que este atributo 

influye en la construcción de la imagen cognitiva y garantiza la lealtad del visitante al destino 

turístico. 

Como segundo objetivo específico, se buscó identificar el atributo de entorno de viaje 

del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales, y según lo obtenido se pudo 

establecer que los turistas tienen una percepción moderada sobre el atributo, por lo que se 

puede inferir que tuvieron una percepción “media” sobre las afirmaciones: entorno seguro y 

protegido, entorno limpio y ordenado, gente local amable y servicial, ambiente tranquilo y de 

descanso, y por último clima agradable. Frente a esto cabe mencionar a Batista et al. (2021) 

que en su investigación menciona que el atributo de entorno comprende afirmaciones 

importantes para los turistas con respecto a sus motivaciones de viaje y elección de un 

destino, por ejemplo en la investigación de Domínguez y Sevilha (2018) en donde el entorno 

se estableció como uno de los puntos fuertes del destino; al igual que Qiulin y Hilmi (2021) 

que como resultado vieron que dentro del entorno, el factor de seguridad fue significativo para 

los turistas. 

 

A pesar de esto, existen investigaciones en donde el entorno no ha tenido una 

percepción alta, esto lo confirma Gómez et al. (2012), en donde menciona que el entorno de 

un destino muchas veces no contribuye positivamente a la imagen percibida por el turista. Por 

este motivo es importante que se considere lo correspondiente al atributo, es decir, que el 

destino turístico sea seguro, se encuentre en óptimas condiciones físicas, mantenerse ordenado 

y limpio para generar un impacto positivo a la percepción de este atributo sobre la imagen del 

destino. 

 

El tercer objetivo específico fue identificar el atributo de atracciones naturales del 

destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales, del cual según los resultados los turistas 

poseen una percepción alta sobre este atributo y las afirmaciones: paisajes con gran belleza en 

la región costa y en los valles, impresionantes lugares y atracciones culturales, preciosos 

paisajes y zonas de descanso, fabuloso paseo por la ciudad, bosques/lagos/ríos de interés 

turístico, naturaleza intacta y flora fascinante, espectaculares figuras y formas terrestre. De 

acuerdo a lo indicado por Qing y Qu (2008) & Chen y Tsai (2007), el atributo de atracciones 

naturales es uno de los elementos más resaltado por los turistas al visitar un nuevo destino, 

puesto que son clave dentro de la construcción de la imagen cognitiva que crean los turistas 

sobre el destino. (Gómez et al., 2012). 

En el objetivo específico número cuatro, se pudo identificar el atributo de atracciones 

históricas del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales, que según los resultados 

obtenidos sobre las afirmaciones: historia y patrimonio característicos y edificios históricos, 

los turistas encuestados tuvieron una percepción alta, lo que se puede inferir que estuvieron de 

acuerdo con las dos afirmaciones. Esto se refleja en lo mencionado por Ramseook y 

Seebaluck (2014), acerca de que las atracciones culturales e históricas influyen de forma 

directa en la decisión de viaje e intención sobre conocer el destino turístico. Además estos 

elementos culturales tienen una influencia directa y positiva sobre la imagen del destino 

percibida por el turista (Lee et al., 2016), esto lo comprueban Torres y Chungata (2017) que 

como resultado de su investigación indican a los atractivos históricos como un atributo físico 

establecido en la mente de los turistas. 
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El quinto objetivo específico planteado fue identificar el atributo de eventos y 

entretenimiento del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales. Se pudo establecer 

de acuerdo a los resultados obtenidos que se tuvo una percepción alta sobre el atributo, es 

decir que se encontraron de acuerdo con las afirmaciones: variedad de muestras y 

exposiciones, eventos culturales y festivales tentadores, música del país y género cultural de 

excelente calidad y agradable, vida nocturna de diversión y amplia variedad de actividades de 

recreación. Frente a esto Batista et al. (2021) dentro de su investigación llegó a la conclusión 

que uno de los factores de la imagen del destino que comprende los elementos resaltantes del 

componente cognitivo es el entretenimiento. Además Qing y Qu (2008) & Chen y Tsai (2007) 

lo mencionan como uno de los elementos que más resaltan los turistas de un destino. 

El sexto objetivo específico fue identificar el atributo de infraestructura del destino 

Chiclayo que perciben los turistas nacionales, que de acuerdo a los resultados establecidos por 

medio de la encuesta se obtuvo una percepción alta por parte de los turistas, por lo que se 

puede inferir que se encontraron de acuerdo con las afirmaciones: amplia selección de 

restaurantes, amplia variedad de tiendas y amplia selección de alojamiento. Este atributo 

influye dentro del proceso que tienen los turistas al seleccionar un destino, puesto que luego 

de determinarlo deben planificar en donde realizarán su estadía, además los restaurantes 

también son de suma importancia ya que influyen dentro de la intención que tienen los turistas 

de repetir el destino visitado. (Králiková et al, 2020). 

 

Con respecto al objetivo específico siete el cual fue identificar el atributo de 

accesibilidad del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales obtuvo por parte de los 

turistas encuestados una percepción media, puesto que el promedio de las respuestas se 

ubicaron en el indicador moderado, esto quiere decir que no están totalmente de acuerdo con 

las afirmaciones: información bien comunicada sobre el flujo de tránsito y estacionamiento, 

estacionamiento disponible en el centro, fácil acceso a la zona, sistema de transporte accesible 

y fácil de usar. Este atributo forma parte del desarrollo de la imagen cognitiva el turista sobre 

el destino, por consecuencia también es importante para ellos al momento de escoger el 

destino a visitar (Gómez et al., 2012). Por este motivo se debe mejorar lo referente a 

información sobre el tránsito, la accesibilidad al destino, y la disponibilidad de parqueo ya 

que según lo menciona Batista et al. (2021) luego de que el turista haya decidido su destino de 

viaje, este atributo es de suma importancia para su desplazamiento y por consecuencia influye 

en la percepción del destino y sus futuras recomendaciones. 

 

El siguiente objetivo específico fue identificar el atributo de actividades al aire libre 

del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales. De acuerdo a lo obtenido este 

atributo tiene una percepción “moderada”, es decir, una percepción media sobre las 

afirmaciones: emocionantes prácticas y experiencias acuáticas, excelente lugar para el paseo, 

el ciclismo, la pesca y la aventura, grandes oportunidades para el ocio al aire libre y buenas 

instalaciones para disfrutar de deportes de césped. A partir de esta información se identificó 

ciertas implicancias frente al hallazgo obtenido puesto que a nivel general los atributos que 

más resaltan para los turistas son atractivos culturales y naturales, a pesar de esto el nivel de 

percepción del atributo es moderado. Se puede inferir que los turistas demandan una 

diversificación o renovación de la oferta en actividades al aire libre, por ejemplo 

implementando deportes acuáticos, de aventura o mejorando la atmósfera urbana que es un 

valor que proporciona un atractivo turístico a un destino (Gonzales y Morales, 2009). 

 

Como último objetivo específico se estableció identificar el atributo de precio y valor 
del destino Chiclayo que perciben los turistas nacionales, el cual tuvo una percepción alta 
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como promedio de las afirmaciones: precio razonable a la comida y el alojamiento, buena 

relación calidad – precio, precio razonable de las atracciones y actividades y buenas 

oportunidades de compra. Este resultado establece que se debe mantener la percepción del 

turista con respecto al precio de los servicios turísticos y al valor, ya que de esta forma se 

produce un destino competitivo (Muñoz, 2015) y contribuye a la evaluación que da el 

visitante del servicio o producto sobre su percepción de sus expectativas y la realidad. 

(Garner, 2004). 

 

Por consecuente, a partir de la información obtenida por cada objetivo específico, se 

pudo distinguir el atributo más significativo de la imagen del destino Chiclayo que perciben 

los turistas nacionales; el cual está representado por el atributo de atracciones naturales, 

puesto que obtuvo una percepción alta de acuerdo al cuestionario realizado. Esto quiere decir 

que Chiclayo se ve representado en la perspectiva de los turistas nacionales por sus 

atracciones naturales las cuales son sus paisajes, las impresionantes atracciones culturales, 

zonas de descanso, su naturaleza y todo lo que engloba este atributo. Cabe resaltar 

nuevamente que este atributo es uno de los más resaltantes, pues así lo mencionan Qing y Qu 

(2008) & Chen y Tsai (2007) dentro de sus investigaciones. 

 

En efecto, es importante conocer la perspectiva de los turistas que visitan el destino 

puesto que dicha información conlleva a decidir si retornarán nuevamente y lo recomendarán, 

o identificar si existe algún cambio dentro de la intención de viaje del turista (Garner, 2004) & 

(Mostafa, Siamak, Raymond y Hall, 2021). Además es relevante proyectar la imagen del 

destino identificando su esencia y cultura, iniciando por lo que perciben los turistas, de esa 

forma de podrá mejorar la proyección y percepción del destino. (Olguín y Cuevas, 2019). 

Por esto, se puede tomar la información presentada para plantear una estrategia de 

desarrollo a nivel de ciudad y fortalecer los atributos con una percepción moderada los cuales 

son entorno de viaje, accesibilidad y actividades al aire libre. Así mismo, se puede establecer 

cuál es la imagen real que percibe el visitante y también a identificar cuáles son las nuevas 

necesidades que buscan dentro de un destino. Además, los resultados obtenidos podrán ser 

utilizados por los actores involucrados en el sector turístico y estudiantes o profesionales en 

turismo de modo que aporte al desarrollo e impulsen al turismo del destino en forma 

competitiva frente a otros. 

 

Conclusiones 

Ante lo expuesto, se puede inferir que la percepción de los atributos de la imagen del 

destino Chiclayo en general es alta, así también el atributo más resaltante el cuál fue 

atracciones naturales obtuvo el 89,4% siendo la calificación más alta según lo percibido por 

los turistas; lo que quiere decir que también mostraron su conformidad con las afirmaciones 

correspondientes al atributo. Sin embargo el atributo de actividades al aire libre obtuvo una 

percepción moderada siendo esta la más baja con un 90,6% como promedio de las 

afirmaciones: emocionantes prácticas y experiencias acuáticas, excelente lugar para el paseo, 

el ciclismo, la pesca y la aventura, grandes oportunidades para el ocio al aire libre y buenas 

instalaciones para disfrutar de deportes de césped. 

 

De este modo se puede decir que los atributos de atracciones naturales y atracciones 

culturales los cuales conforman la imagen afectiva del destino, que hace alusión a aquellos 

conocimientos o creencias que tiene el turista, poseen una percepción alta, al igual que la 

imagen cognitiva construida por atributos como el entorno y actividades, lo cual es un aspecto 
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positivo ya que ambos componentes toman parte de la decisión del turista en la selección de 

su próximo destino turístico; y al tener una percepción alta en ambos componentes conllevará 

a escoger el destino Chiclayo. 

 

Además, se establece que los atributos que fueron percibidos alto por los turistas 

fueron relajación, atracciones naturales, atracciones culturales, eventos y entretenimiento, 

infraestructura y precio y valor; siendo estos los que constituyeron la imagen que poseen de la 

ciudad de Chiclayo puesto que, como se afirma en otras investigaciones, son elementos 

resaltantes para los turistas al visitar un nuevo destino y que además son clave dentro del 

componente funcional y psicológico de la imagen, de igual forma se debe seguir manteniendo 

y fortaleciendo su percepción puesto que contribuye a la imagen que tienen sobre el destino 

Chiclayo y su posicionamiento dentro de la mente. 

Por último se establece que los atributos entorno de viaje, accesibilidad y actividades 

al aire libre fueron los que obtuvieron por parte de los turistas una percepción moderada. 

Como consecuencia a lo obtenido, para los turistas estos atributos son aquellos con los que no 

se encuentran totalmente de acuerdo ni en desacuerdo con sus afirmaciones, esto pues según 

lo que perciben, no son puntos a favor para el destino, sino al contrario lo cual afecta 

directamente a la imagen global del destino, es por esto que se debe establecer estrategias de 

mejora con respecto a estos atributos. 

 

Recomendaciones 

Se recomienda seguir manteniendo la posición que tienen los atributos de relajación, 

atracciones naturales, atracciones culturales, eventos y entretenimiento, infraestructura y 

precio y valor dentro de la percepción de los turistas, , por lo tanto, los empresarios turísticos 

deben promover la mejora del nivel de calidad que poseen los establecimientos turísticos, sus 

productos, capacitar y fortalecer las habilidades del personal para mejorar su atención y la 

relación que tiene la calidad - precio ofrecido. Además, se sugiere la coordinación entre las 

entidades correspondientes, a nivel de gobierno regional y local, el diseño y aprobación de 

proyectos que permitan restaurar, dar mantenimiento a las casonas, monumentos y así 

fomentar la valoración de lo que conforma parte de los atractivos históricos. 

 

Para mejorar la percepción del atributo de entorno de viaje, es necesario que la gestión 

pública junto a la comunidad se pueda fomentar el reciclaje de residuos y concientizar a la 

población a través de actividades o talleres para contribuir a la reducción de la contaminación 

y su mejor gestión, así se podrá percibir por parte de los turistas una mejora en la imagen 

cognitiva. Se debe plantear políticas enfocadas a mejorar el entorno seguro para que tanto los 

residentes como los turistas se sientan en un ambiente seguro y protegido. Además establecer 

estrategias para fortalecer la identidad cultural de los ciudadanos de Chiclayo con el fin de 

incrementar su orgullo por su cultura y de esa forma mejorar su atención a los turistas, los 

cuales tendrán una percepción mejor en vista de un trato amable, atento, y también de una 

cultura fuerte, marcada y auténtica. 

Para el atributo de accesibilidad se debe fortalecer la relación existente entre los entes 

del sector público y los entes del sector privado; de esta forma se podrán optimizar la imagen 

del destino y ofrecerle al turista un mejor acceso a la zona. Con respecto al atributo de 

actividades al aire libre, se debe diversificar la oferta de actividades dentro de los atractivos 

turísticos establecidos, así también se sugiere realizar una evaluación sobre cada atractivo 

turístico dentro del destino para identificar en qué aspectos tienen ciertas deficiencias y de qué 
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forma solucionarlas, a partir de esto se pueda mejorar a nivel de infraestructura y de ejecución 

de nuevas actividades orientadas al turismo de aventura, deportes de césped, actividades 

acuáticas, ciclismo, entre otros. 
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Anexos 

 

Matriz de Consistencia 
 

 

Problema de investigación Objetivo principal Variables 
 

Distinguir el atributo más significativo Variable Imagen del Destino 

¿Cuál es el atributo más 

significativo de la imagen del 

destino Chiclayo desde la 

de la imagen del destino Chiclayo que 
 perciben los turistas nacionales, 2022.  

Dimensiones Indicadores 

percepción de los turistas 

nacionales, 2022? 

 
 

Identificar los atributos de relajación del 

destino Chiclayo que perciben los 

turistas nacionales, 2022. 

Identificar los atributos del entorno de 

viaje del destino Chiclayo que perciben 

los turistas nacionales, 2022. 

 
Identificar los atributos de las atracciones 
naturales del destino Chiclayo que 

perciben los turistas nacionales, 2022. 

 

Identificar los atributos de las atracciones 

históricas del destino Chiclayo que 

perciben los turistas nacionales, 2022. 

 
Identificar los atributos de eventos y 
entretenimiento del destino Chiclayo que 
perciben los turistas nacionales, 2022. 

 

Identificar los atributos de infraestructura 

del destino Chiclayo que perciben los 

turistas nacionales, 2022. 

Identificar los atributos de accesibilidad 

del destino Chiclayo que perciben los 

turistas nacionales, 2022. 

Relajación 

 

 

 

Entorno de viaje 

 

 

 

 

 

Atracciones naturales 
 

 

 

 

 

 

Atracciones históricas 

 

 

Eventos y 

entretenimiento 

 

 

Infraestructura 

Relajo físico y mental 

Alivio de estrés 

Distanciarse de las multitudes 

Escapar de la rutina 

 
Entorno seguro y protegido 
Entorno limpio y ordenado 

Gente local amable y servicial 

Ambiente tranquilo y de descanso 

Clima Agradable 

 

Paisajes con gran belleza en la región costa y en los valles 

Impresionantes lugares y atracciones culturales 

Preciosos paisajes y zonas de descanso 

Fabuloso paseo por la ciudad 

Bosques/lagos/ríos de interés turístico 

Naturaleza intacta y flora fascinante 

Espectaculares figuras y formas terrestres 

 

 

Historia y patrimonio característicos 

Edificios históricos 

Variedad de muestras y exposiciones 

Eventos culturales y festivales tentadores 

Música del país y género cultural de excelente calidad y 

agradable 
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Identificar los atributos de las actividades 

al aire libre del destino Chiclayo que 

perciben los turistas nacionales, 2022. 

 

Identificar los atributos de precio y valor 

del destino Chiclayo que perciben los 

turistas nacionales, 2022. 

 

 

 

Accesibilidad 

 

 

 

Actividades al aire 

libre 

 

 

Precio y valor 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Metodología 

Vida nocturna de diversión 
Amplia variedad de actividades de recreación 

 

Amplia selección de restaurantes 

Amplia variedad de tiendas 

Amplia selección de alojamientos 

 

Información bien comunicada sobre el flujo de tránsito y 

estacionamiento 

Estacionamiento disponible en el centro 

Fácil acceso a la zona 

Sistema de transporte accesible y fácil de usar 

 

Emocionantes prácticas y experiencias acuáticas 
Excelente lugar para el paseo, el ciclismo, la pesca y la aventura 

Grandes oportunidades para el ocio al aire libre 

Buenas instalaciones para disfrutar de deportes de césped 

 

Precio razonable a la comida y el alojamiento 

Buena relación calidad-precio 

Precio razonable de las atracciones y actividades 

Buenas oportunidades de compra 

Cuantitativa 

Diseño no 

experimental 

Cuantitativo Nivel: Descriptivo simple 
Tipo: Corte transversal 

Diseño: No experimental 

Población: Turistas 

nacionales 

Muestra: 387 

Muestreo: probabilístico 

de tipo aleatorio simple 

Técnicas e 

instrumentos de 

recolección de 
datos 

Técnica: Encuesta 

Instrumento: 

Cuestionario 

Procedimiento y procesamiento de 

datos 

 

 

Para este enfoque se realizará una 

encuesta a 387 turistas nacionales y 

posteriormente se procesarán los 

datos obtenidos mediante el programa 

SPSS. 
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Matriz de Operacionalización 
 

 

 

Destino  mencionan que una 
buena imagen de destino 

deriva de experiencias 

de viaje positivas que 

tienen como resultado 

una evaluación positiva 

de un destino. 

Consecuentemente el 

tener una imagen más 

favorable conlleva a una 

mayor probabilidad de 

que el turista regrese al 

mismo destino en otra 

oportunidad. Los 

elementos que 

contribuyen a la 
construcción de la 

imagen del destino son: 

ambiente de viaje, 

atractivos naturales, 

eventos y 

entretenimiento, 

atractivos históricos, 

infraestructura, 

accesibilidad, relajación, 

actividades al aire libre y 

precio y valor. 

Alivio de estrés 

Distanciarse de las multitudes 

Escapar de la rutina 

Entorno de viaje Entorno seguro y protegido 

Entorno limpio y ordenado 

Gente local amable y servicial 

Ambiente tranquilo y de descanso 

Clima agradable 

Atracciones naturales Paisajes con gran belleza en la región costa y en los valles 

Impresionantes lugares y atracciones culturales 

Preciosos paisajes y zonas de descanso 

Fabuloso paseo por la ciudad 

Bosques/lagos/ríos de interés turístico 

Naturaleza intacta y flora fascinante 

Espectaculares figuras y formas geológicas terrestres 

Atracciones históricas Historia y patrimonio característicos 

Edificios históricos 

Eventos y entretenimiento Variedad de muestras y exposiciones 

Eventos culturales y festivales tentadores 

Música del país y género cultural de excelente calidad y agradable 

Vida nocturna de diversión 

Amplia variedad de actividades de recreación 

Cuestionario 

 
 

Variable Definición de variable Dimensión Indicadores Técnicas e 

instrumentos 

Imagen del Qing y Qu (2008) Relajación Relajo físico y mental Encuesta / 
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Infraestructura Amplia selección de restaurantes 
 

Amplia variedad de tiendas 

Amplia selección de alojamientos 

Accesibilidad Información bien comunicada sobre flujo de tráfico y estacionamiento 

Estacionamiento disponible en el centro 

Fácil acceso a la zona 
 

Sistema de transporte accesible y fácil de usar 

Actividades al aire libre Emocionantes prácticas y experiencias acuáticas 

Excelente lugar para el paseo, el ciclismo, la pesca y la aventura. 

Grandes oportunidades para el ocio al aire libre 

Buenas instalaciones para disfrutar de deportes de césped 

Precio y valor Precio razonable a la comida y el alojamiento 

Buena relación calidad-precio 
 

Precio razonable de las atracciones y actividades 

Buenas oportunidades de compra 
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Cuestionario 
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Validaciones por juicio de expertos 
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