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Resumen 

El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 

relación que existe entre la comunicación visual y la percepción de turistas en la 

zona turística de las Lomas de primavera, Carabayllo – Lima 2022. Para lograr 

dicho objetivo se utilizó el método de estudio con un enfoque cuantitativo con el 

diseño no experimental, donde se buscó atribuir una comunicación visual eficaz 

para lograr el proceso del destino turístico. Para la recolección de datos la técnica 

utilizada fue la encuesta, como instrumento se aplicó el cuestionario a 132 

turistas y se utilizó la escala de Likert. La confiabilidad con Alfa de Cronbach nos 

dio como resultado 0,861 y según la tabla el coeficiente del instrumento tiene 

una excelente confiabilidad. De igual manera, existe evidencia estadística para 

que la hipótesis nula sea rechazada, ya que el Rho de Spearman es 0,000 menor 

a 0.05, por lo tanto, si existe relación entre la entre la comunicación visual y la 

percepción de turistas.   

Palabras clave: Comunicación visual, percepción, turistas, Lomas, piezas 

gráficas. 
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Abstract 

The general objective of this research was to determine the relationship between 

visual communication and the perception of tourists in the tourist area of Lomas 

de primavera, Carabayllo - Lima 2022. To achieve this objective, the study 

method was used with a quantitative approach with a non-experimental design, 

which sought to attribute an effective visual communication to achieve the 

process of the tourist destination. For data collection the technique used was the 

survey, as an instrument the questionnaire was applied to 132 tourists and the 

Likert scale was used. The reliability with Cronbach's Alpha gave us a result of 

0.861 and according to the table the instrument's coefficient has an excellent 

reliability. Likewise, there is statistical evidence for the null hypothesis to be 

rejected, since Spearman's Rho is 0.000 less than 0.05, therefore, there is a 

relationship between visual communication and tourist perception.  

Keywords: Visual communication, perception, tourists, Lomas, graphic pieces. 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en día, la comunicación visual es una herramienta eficaz en el mundo de la 

publicidad, ya que las personas suelen ser intuitivas cuando visualizan paneles, 

flyers, señaléticas informativas, ya sea a través de un mensaje visualmente 

atractivo y fácil de entender para el turista, pues de esa manera se entenderá 

mejor y tendrá un efecto para las personas. León y Ruano (2018) nos explica 

que es una relación que tiene una imagen y su significado como elemento 

extraído directamente de reacciones, símbolos y percepciones; pues gracias a 

una comunicación fácil pero muy directa que incide en el proceso que consiste 

de emisor, receptor, y código como comunicación basada en la imagen, ya que 

el mensaje de construcción puede prevalecer a través del medio o canal para 

llegar al público objetivo. 

Por esta razón, en el mundo entero, muchos destinos turísticos han logrado 

consolidarse satisfactoriamente por la comunicación visual que reflejan a través 

de imágenes, paneles, afiches, señaléticas, entre otros, ya que es un proceso 

involucrado en la construcción de una representación visual de un destino a partir 

de información proporcionada por agentes visuales para lograr la percepción del 

turista. Así mismo, el turismo es una actividad enfocada en generar importantes 

ingresos para los servicios que brindan y dejar la mejor experiencia a los 

visitantes de una ciudad. Según el Mincetur (2020), destacó que la actividad 

turística la cual representó en el 2018 y el 2019 con un crecimiento de 4,4 

millones, con respecto al 2020 decayó a un 0.9 millones por temas de pandemia 

y se espera una mejora para estos años. Es por ello, que con estos datos 

aseguran que el tipo de actividad turística es más receptivo en Lima y que los 

turistas tienen diferentes perfiles dependiendo de cómo planifiquen y ejecuten 

sus actividades turísticas. 

En América Latina la falta de concientización o el desarrollo inadecuado de 

una buena campaña publicitaria no resultaría en todos los atractivos naturales, 

por lo que no recibió un buen impacto positivo hacia el visitante, ya que los 

turistas deben estar informados sobre lo que brinda el destino turístico. Es por 

ello, Arce (2016), explica que la falta de controles publicitarios y promocionales 
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rigurosos se traducen en una pérdida de ventas y atracción para los turistas 

potenciales. 

En el Perú y específicamente en Lima los destinos turísticos más 

desarrollados utilizan la comunicación visual para distinguir y caracterizar la 

calidad de brindar información clara a los turistas sobre los lugares a conocer, 

además la señalización, los paneles informativos y folletos ayudan a comprender 

las atracciones del lugar. Así mismo, Gomez (2020) mencionó que los guías 

turísticos, deberían reunir los aspectos que diferencien y transformen un buen 

atractivo turístico, en el cual generen una comunicación visual para la demanda 

turística y los beneficios económicos para la población.  

Las lomas costeras son un ecosistema endémico que se encuentra solo en 

Perú y Chile, estos oasis que se toman en el desierto costero de Perú, son de 

carácter estacional, ya que aparecen en invierno de junio a octubre, debido a 

que la niebla viene del mar, los vientos alisios y las colinas se convierten en un 

espectáculo de vida. Las lomas de Lima cubren un área de 20 mil hectáreas, 

distribuidas en 19 de sus 3 distritos y hasta 70 mil hectáreas debido a la 

presencia del fenómeno El Niño y trae muchos beneficios a la ciudad como: 

agua, niebla, para tener un banco genético de plantas silvestres como papa, 

tomate, grosella, quinua y caigua. También es hogar de diversas especies, 

vegetales como las icónicas Amancaes y una fauna única en el mundo que 

permite actividades como el turismo.  

Sin embargo, en el distrito de Carabayllo, la situación actual es 

preocupante, la principal amenaza para las Lomas de Lima especialmente Las 

Lomas de Primavera es el desarrollo urbano descontrolado, que ha provocado 

invasiones las cuales han afectado al ecosistema, así mismo, la falta de paneles, 

folletos y señaléticas informativas en el lugar son escasos. Por otro lado, el 

turismo contribuye al desarrollo de un destino hasta donde responde la 

perspectiva del turista; tiene ciertas responsabilidades ante las autoridades y el 

público ya que depende de las preocupaciones expresadas en el destino, es por 

ello, que ante la situación de las Lomas de Primavera sé investigo que no hay 

una buena comunicación visual para los turistas ya que por parte de los 

pobladores indicaron que la ayuda brindada por la Municipalidad de Lima no es 

concreta.  
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Por lo mencionado anteriormente, se elaboró la comunicación visual en la 

zona turística, teniendo en cuenta que las Lomas de Primavera ya tiene 

establecido, pero no es muy impactante. En estas piezas gráficas que se realizó 

se pudo analizar los paneles informativos, flyers y señaléticas, ya que el aporte 

principal que busco está investigación era atribuir una comunicación visual eficaz 

para lograr el progreso y desarrollo del destino turístico, también se brindó 

información concreta y entendible para el turista en el distrito de Carabayllo. 

Según Hernández et al. (2018) mencionó que antes de abordar la 

formulación de un problema científico, conviene aclarar algunas cuestiones 

sobre algunas de las complejidades del proceso de conocimiento científico. Por 

lo que se surgió el siguiente problema general: ¿Qué relación existe entre 

comunicación visual y la percepción de turistas en la zona turística de las Lomas 

de Primavera, Carabayllo – Lima 2022? 

De igual manera, se establecieron los problemas específicos: 

• ¿Qué relación existe entre la comunicación semántica y la

percepción de turistas en la zona de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022?

• ¿Qué relación existe entre la comunicación sintáctica y la percepción

de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022?

• ¿Qué relación existe entre la comunicación pragmática y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de

Primavera, Carabayllo – Lima 2022?

Este estudio contó con una justificación económica porque los diseños se 

realizaron de forma digital ya que se invertirá en paneles informativos, folletos y 

señaléticas. 

Así mismo, presenta una justificación social en razón que se trabajó con los 

turistas, en donde el alcance de la publicidad que se brindó en las Lomas de 

Primavera no se estaba desarrollando de manera concreta, es por ende que los 

pobladores no fortalecían su identidad cultural, ya que por medio de la 

comunicación visual se buscó llegar al público. 
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Además, cuenta con una justificación metodológica, porque se recopiló 

información de artículos, repositorios, entre otros que han contribuido con el 

proyecto de investigación, la misma que beneficiará a futuros investigadores con 

respecto al tema de estudio. Está investigación se justificó por la realidad actual 

para mostrar interés de la comunicación visual en los tiempos modernos y brindar 

beneficios a Las Lomas de Primavera, ya que en la era digital y los avances 

tecnológicos han hallado el camino para nuevas tendencias de interacción, es 

por ello que es como una herramienta para llegar a los turistas. Según Bernal 

(2010), nos dice que cede cuando la investigación que se va a desarrollar nuevas 

estrategias, lo cual brinda un conocimiento válido y confiable.  

Con respecto, al objetivo general de la investigación se mencionaron los 

objetivos específicos que son los siguientes, no obstante, según Solíz (2019) 

explica que constituyen el resultado final que el investigador logra, el cual tiene 

una función direccional en el proceso de investigación ya que se estableció la 

consistencia y originalidad requerida. Así mismo se presentó el objetivo general: 

Determinar la relación que existe entre la comunicación visual y la percepción de 

turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 2022. 

• Determinar la relación que existe entre la comunicación semántica y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022.

• Determinar la relación que existe entre la comunicación sintáctica y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022.

• Determinar la relación que existe entre la comunicación pragmática y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022.

Así mismo, según Hernández et al. (2018) mencionó que la hipótesis se 

expresa en proporciones lingüísticas que hacen referencia a cuestiones 

estudiadas por una ciencia particular y se han demostrado que cada ciencia 

desarrolla conceptos y categorías que solo tiene significado en ella. Por lo 

tanto, sirve de manera primordial como apoyo de estudio, ya que se puede 

negar o confirmar la validez.   
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Por otro lado, la presente investigación muestra una hipótesis general: 

• H1: Existe relación entre la comunicación visual y la percepción de turistas

en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo - Lima 2022

• H0: No existe relación entre la comunicación visual y la percepción de

turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima

2022

Así mismo, se presentaron las hipótesis específicas 

• H1: Existe relación entre la comunicación semántica y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de

Primavera, Carabayllo – Lima 2022.

• H0: No existe relación entre la comunicación semántica y la

percepción de turistas en la zona turística de las Limas de

Primavera, Carabayllo - Lima 2022.

• H1: Existe relación entre la comunicación sintáctica y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de

Primavera, Carabayllo – Lima 2022.

• H0: No existe relación entre la comunicación sintáctica y la

percepción en la zona turística de las Lomas de Primavera,

Carabayllo – Lima 2022.

• H1: Existe relación entre la comunicación pragmática y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de

Primavera, Carabayllo – Lima 2022.

• H0: No existe relación entre la comunicación pragmática y la

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de

Primavera, Carabayllo – Lima 2022.
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II. MARCO TEÓRICO

Nureña (2020) en su investigación titulada sobre la Comunicación visual y 

uso educativo del internet por los alumnos de una institución Educativa. Trujillo, 

2020, donde su objetivo general fue demostrar que las estrategias de 

comunicación visual fomenten un uso educativo del internet. La investigación se 

apoyó de otros objetivos los cuales tocaron el tema de determinar el nivel, 

diseñar y aplicar. La investigación fue cuantitativa aplicando el diseño no 

experimental, con el nivel explicativo. La investigación optó por una población 

conformada por la institución, los cuales 40 alumnos fueron seleccionados como 

muestra, ya que el muestreo fue de manera aleatoria, así mismo desarrollaron 

encuestas para poder recopilar la información. Se obtuvo como resultados que 

el 0,000 siendo inferior a 0,005, dado que se rechazó la hipótesis nula y se aceptó 

la principal. En conclusión, la comunicación visual se basa en piezas gráficas 

que ayudarían de tal manera a poder interactuar cualquier información hacia las 

personas de manera didáctica. 

Rivera (2020) en su tesis titulada sobre Diseño de un libro-arte sobre el 

COVID-19 y su comunicación visual en mayores de 18 años en Miraflores, Lima 

- 2020, donde el objetivo general era determinar la relación que existe entre las

dos variables del proyecto de investigación. La investigación se apoyó de otros 

objetivos en los cuales tocaron el tema de mensaje visual y soporte visual. La 

investigación fue cuantitativa aplicando el diseño no experimental, con el nivel 

correlacional y el tipo que se planteó fue aplicada. La investigación optó por una 

población finita, conformada por 150 personas de sexos indistintos mayores de 

18 años de los cuales 108 ciudadanos fueron seleccionados como muestra, lo 

cual el muestreo fue de manera aleatoria, de igual manera se desarrollaron 

encuestas con el fin de poder recopilar la información. Se obtuvo como resultado 

que el 0,000 siendo este inferior a 0,05, dados los resultados se rechaza la 

hipótesis nula y se aprueba la hipótesis principal, como se mencionó 

anteriormente se determinó que sus variables de estudio poseen similitud entre 

sí. En conclusión, con la investigación se reafirmó la importancia del arte dentro 

de la vida diaria del ser humano, de tal manera que se comprende la importancia 
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de la comunicación visual dentro de cualquier componente gráfico y también 

poder comunicar mediante signos un mensaje.  

Vilca (2018) elaboró una investigación sobre Diseño de guía turística del 

patrimonio de Barranco y la comunicación visual en turistas mayores de 18 años 

en Barranco, Lima – 2018, donde el objetivo general era determinar qué relación 

existe con las variables de la investigación. La investigación se apoyó de otros 

objetivos en los cuales tocaron los temas de diagramación, elementos, lugares 

históricos y bienes culturales. El enfoque fue cuantitativo aplicando el diseño no 

experimental, con el nivel correlacional y el tipo que se planteó fue aplicada. La 

investigación estimó una población infinita, puesto que están conformadas por 

turistas mayores de 18 años de los cuales 267 fueron seleccionados como 

muestra, de acuerdo con el muestreo voluntario; se desarrollaron encuestas con 

el fin de recopilar información. Se obtuvo como resultado que arrojó las 

encuestas se obtuvo que el 0,000 siendo este inferior a 0.05, dados los 

resultados se rechaza la hipótesis nula y se aprobó la hipótesis principal, con 

dichos resultados se determinó que sus variables de estudio poseen similitud 

entre sí. En conclusión, se puede decir que el diseño de un gráfico es informativo, 

pues da una en la comunicación visual para las personas que necesitan 

información sobre un lugar, pues así fortalece el destino turístico mediante 

promociones a través de un diseño gráfico, y de la misma forma acompañado de 

un buen marketing capaz de apoyar la difusión. 

Mendoza (2020) en su investigación titulada Rediseño de la imagen 

corporativa del restaurante Lucero y percepción visual en los consumidores del 

Callao, Lima, 2020, tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 

las dos variables de la investigación. Dicha investigación se apoyó de otros 

objetivos los cuales se enfocaron en la percepción de forma y la composición 

visual en los consumidores. Su enfoque fue cuantitativo aplicando el diseño no 

experimental, de nivel correlacional y de tipo aplicada. La investigación tiene una 

población de 150 personas, de las cuales 49 consumidores del restaurante como 

muestra, ya que se desarrollaron encuestas para obtener la información. Se pudo 

obtener como resultado 0,922 siendo un resultado de alta confiabilidad. Se 

concluyó que los clientes se motivaron con cada una de las funciones mostradas 
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en detalle con respecto al tamaño, combinación de colores y textura de la calidad 

que se asigna a la investigación. 

Gomez (2020) en su tesis La señalética en la satisfacción de los visitantes 

de los atractivos turísticos del distrito de Barranco en el año 2019, su objetivo fue 

determinó que la señalética contribuye a los visitantes, de igual forma dicha 

investigación se apoyó de otros objetivos teóricos como la identificación de rutas 

y accesos al distrito, el mensaje que influye la señalética, identificación de los 

destinos, conocimiento del destino. El enfoque fue utilizado cuantitativo, 

aplicando el diseño no experimental, tipo aplicada, con un nivel descriptivo, 

explicativo y correlacional. La investigación tuvo una población finita, las cuales 

203 visitantes fueron la muestra, el cual se realizó la encuesta a 316 visitantes 

entre 30 y 60 años. Se obtuvo un 0.794 siendo un resultado de grado de 

confiabilidad. Se pudo concluir que en la actualidad tenemos ciudades turísticas 

muy desarrolladas, pues utilizan la señalización para diferenciar y caracterizar 

una información casi instantánea a los turistas y de tal calidad que ven y les 

brindan información clara sobre el lugar. 

Así mismo, se mencionaron algunos trabajos internacionales referente al tema 

Miranda (2016) en su tesis titulada Estrategia de comunicación visual para 

mejorar la imagen comercial de la empresa Gama Estudio de la ciudad de 

Riobamba, obtuvo como objetivo delinear estrategias entre la comunicación 

visual y la imagen comercial. Está investigación tuvo el apoyo de otros objetivos 

teóricos, pues se enfocaron en la fundamentación teórica, diagnóstico situacional 

de la empresa y la estructuración de componentes. Tuvo un enfoque mixto ya 

que utilizaron cuantitativas como encuestas y cualitativas como entrevista, de 

tipo descriptivo; su investigación tuvo una población de 3580 personas “Cámara 

de Comercio” y 70 fueron clientes, de los cuales 361 personas fueron la muestra. 

Se pudo concluir que los medios de información, son la parte fundamental para 

hacer crecer y nutrir un negocio; ya que el esfuerzo correcto para lograr ese 

objetivo va reflejado a los resultados en el mejor interés del cliente. 

Arce (2016) en su tesis Comunicación visual y su influencia en la difusión 

del desarrollo turístico del recinto La Esperanza del Cantón Bucay de la provincia 

del Guayas, tuvo como objetivo analizar la influencia en la comunicación visual 
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como difusión del desarrollo turístico. Dicha investigación tuvo el apoyo de otros 

objetivos teóricos, básicamente se enfocaron en establecer el tipo de 

comunicación publicitaria que requiere el lugar, también analizaron los factores 

que causan la baja difusión y evaluaron el potencial del lugar. Se basaron en el 

enfoque mixto, cuantitativo para las encuestas y cualitativa como entrevistas; fue 

tipo descriptiva y analítico; su investigación tuvo como población 275 turistas y 

excursionistas, de los cuales 161 fueron la muestra. Se concluyó que la 

importancia y las virtudes turísticas del cantón Bucay, son deficientes en la 

publicidad y la información en la recepción de turistas, provocan el descontento 

entre los visitantes y anulan la excelencia que tiene ese lugar en la zona turística. 

Bazán y Rosales (2017) en su tesis titulada La comunicación visual y su 

incidencia en la formación de estudiantes de la carrera de diseño gráfico de la 

Universidad de Guayaquil, Guayaquil, obtuvo como objetivo de demostrar e los 

elementos de importancia de la composición visual del estudiante , esta 

investigación tiene un enfoque mixto, puesto que han utilizado métodos de tipo 

cuantitativo para las encuestas y cualitativo para las entrevistas, de tipo 

correlacional, está investigación tuvo como población de 647 estudiantes, los 

cuales la muestra fue de 242 estudiantes . Se pudo concluir que la composición 

visual tiene fundamentos el cual se refiere a las formas de los gráficos, ya que 

cada espacio va ubicar el color como transmisor de sensaciones, también la 

asimetría que va a dar el equilibrio a los diversos elementos de la composición. 

Sánchez, Félix y Velarde (2018) en su artículo titulado Percepción de los 

turistas nacionales sobre la imagen turística de Mazatlán, México, obtuvo como 

objetivo analizar las percepciones de los turistas nacionales sobre la imagen del 

destino turístico, esta investigación tiene un enfoque mixto, puesto que utilizaron 

métodos de tipo cuantitativo para las encuestas y cualitativo para las entrevistas, 

de tipo explorativa, está investigación tuvo como población 265 turistas, los 

cuales se realizó una prueba piloto a 20 turistas mayores de 18 años. Se pudo 

concluir que las imágenes se recogen a través de las diferentes percepciones de 

los turistas nacionales relacionados con sus factores personales ya sea motivos 

de viajes, cultura, entre otros, de igual forma se basan en sus factores 

estimulantes como la promoción, publicidad que forman la experiencia e 

información recibida durante el viaje.  
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Olmo y Parratt (2011) en su artículo titulado Typography and colur, a 

comporative analysis of the free and paid – for newspaper in Spain, el objetivo 

es establecer las diferencias de formato. El artículo fue cuantitativo y de tipo 

descriptivo. La investigación optó por una población finita, de tal manera que se 

realizó una muestra de 40 ejemplares, ya que el muestreo fue de manera 

aleatoria, así mismo desarrollaron encuestas para poder recopilar la información. 

En conclusión, se puede afirmar que hay diferencias notables en el área de la 

tipografía y el color, ya que compiten para llamar la atención y de igual manera 

sin perder la afabilidad que los caracteriza.  

Para tener un conocimiento profundo del tema que se está abordando, es 

necesario definir ciertas teorías relacionadas con esta investigación, las cuales 

son las siguientes: 

Con el fin de definir el concepto de la comunicación visual y que a su vez sea de 

fácil comprensión, se introducen algunos conceptos en las siguientes líneas: 

Hernández (2018) explicó que la comunicación visual es el arte en el cual 

se transmiten ideas o información utilizando las imágenes, símbolos o signos; de 

tal manera va más allá y nos aporta nuevas experiencias; tanto en un entorno 

donde podemos distribuir folletos o flyers, como un entorno online donde 

empresas, marcas y personas pueden comunicarse a través de la interfaz web 

ya que está debería ser cuidadosamente diseñada. Es por ello, que se llevó a 

cabo la misión de transmitir ideas, sugerencias, solicitudes de participación, 

etcétera. También se refiere en cuanto a sus dimensiones que son tres, 

semántica la cual viene hacer la relación entre una imagen y el significado, la 

sintáctica que es una imagen y otra, por último, la pragmática que es la relación 

entre la imagen y la persona. 

Según Costa (2014) nos explica que la comunicación visual es un área de 

investigación transversal que también lleva su idioma específico a otras 

disciplinas del diseño, ya que su objetivo es hacer que el entorno sea más 

inteligente y útil, contribuyendo a la calidad de vida humana y sociedad del 

conocimiento. 

Williams y Newton (2007) explica que la comunicación visual se enfoca en 

cultivar la cultura visual y mediática tanto desde la perspectiva del consumidor 
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como de la producción, e introduce a los estudiantes a la aplicación de la 

inteligencia visual y a los contextos visuales, por lo que se enseña a los lectores 

cómo aplicar la teoría para avanzar en la comprensión y el trabajo con imágenes. 

Así mismo, Kenney (2007) menciona que la comunicación visual es un 

proceso social en el que las personas intercambian mensajes compuestos por 

elementos visuales, se puede determinar que es visual cuando a una persona 

no le importa en particular quién ve las imágenes, en el momento que las ve o si 

reacciona a las imágenes. Por otro lado, los creadores de las imágenes esperan 

que su público comprenda el significado. 

Seel (2011) nos enseña que la comunicación visual se puede considerar 

como un concepto holístico, ya que es una disciplina horizontal que engloba 

varias áreas de estudio e incluye conocimientos basados en la neurociencia 

cognitiva, artes visuales y escénicas, semiótica visual y retórica. 

Por otro parte, Serrato (2018) argumentó que la comunicación visual posee tres 

dimensiones, las cuales son: 

1. Dimensión Semántica: relacionada entre una imagen visual y su

significado.

2. Dimensión Sintáctica: es una imagen visual y otra.

3. Dimensión Pragmática: relación entre la imagen visual y el usuario.

Mencionaremos cada dimensión de la comunicación visual, en el que se 

encontrará cada autor con su conceptualización:   

En cuanto, a nuestra primera dimensión que es la semántica: 

Moya (2011) señala que la dimensión semántica es una proyección hacia la 

realidad que comparte creencias con el lenguaje, como las afirmaciones, de ser 

verdaderas o falsas en función de su contenido y estado. 

Respecto a la dimensión sintáctica, se expone el siguiente concepto: 

Vilchis (2016) asegura están identificados por vínculos oficiales entre 

signos, comprende las reglas de composición y organización que determinan las 

áreas de combinaciones aceptables de los elementos visuales subyacentes, 
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pues logra su expresión concreta en la variedad de estilos que afectan a la 

comunicación visual. Es decir, es la relación codificada entre señales visuales. 

Así mismo, con la dimensión pragmática, los siguientes autores mencionan: 

Velarde, Vattuone y Gómez (2017) explica que es una rama que estudia el 

lenguaje en situaciones específicas de la comunicación humana, ya que se 

puede definir como el manejo comunicatorio del lenguaje, es decir, es la 

capacidad de comprender las intenciones de otras personas cuando hablan y se 

expresan de manera efectiva y con gestión de código contextual. 

Por otra parte, mencionaremos los indicadores de la comunicación visual: 

Respecto a la publicidad el siguiente autor menciona: 

Gonzáles y Prieto (2015) es una forma de comunicación de la empresa, 

aquí estamos hablando de comunicación externa, es decir, se refiere a todos los 

mensajes que la empresa envía al exterior, sin tener en cuenta la comunicación 

interna. 

Así mismo, la coherencia visual se expuso el siguiente concepto: 

Universitat Carlemany (24 de febrero) nos explica que la coherencia visual 

es fundamental para lograr un efecto positivo y nos da a conocer su importancia, 

las ventajas y desventajas que nos ayudará a ideas un diseño basado en lo que 

quieres transmitir. 

De igual importancia las señaléticas, según el autor: 

Ocampo (2018) explica que el propósito de las señaléticas principalmente 

es orientar, dirigir y organizar a los grupos de personas que frecuentan una 

determinada instalación. Por ello, este sistema debe diseñarse específicamente 

para el grupo para el que esté diseñado, ya que esto se logra a través de diseños 

como la tipografía, colores, estilismo, etc. 

De la misma forma con el color y la tipografía, se formularon los siguientes 

conceptos:    



13 

Magalie (2020) el color puede evocar respuestas emocionales y puede 

transmitir una impresión de una personalidad que una empresa podría querer 

utilizar para atraer a ciertos empleados potenciales. 

En cuanto a la tipografía, Magalie (2020) explica que es más que un tipo de 

letra, ya que debido a su historia la tipografía es un término complicado de definir, 

pues es el diseño tipográfico para transmitir un mensaje, además la fuente 

definida es una colección de fuentes relacionadas. 

Acerca de los iconos se menciona: 

García (2015) es un elemento visual atractivo y connotativo que se utiliza 

para identificar una empresa o una marca, a veces el icono se usa solo en 

campañas publicitarias, pero otras veces se incluye en logotipos e incluso se 

convierte en un elemento decorativo.  

Los conceptos de percepción del turista pueden resultar ajenos a esta 

investigación, por lo que los siguientes autores opinan que: 

Según Ruiz de Maya y Grande (2013) viene hacer el progreso de la 

personalidad y la comprensión de los estímulos que la persona logra, pues los 

niveles de procesamiento son la clave para que el cliente lleve a cabo desarrollos 

perceptuales y en conjunto con la experiencia. 

De la misma forma, Rivera, Arellano y Molero (2000) menciona que, si no 

se encuentra ningún estímulo, el usuario no podría percibir las políticas 

publicitarias que se están estableciendo buscando una respuesta de la misma 

forma en el lugar donde se realiza la compra o el intercambio, mejor dicho, si el 

estímulo no se adapta a la expansión de los sentidos, el mensaje no se puede 

recibir de manera óptima. Por lo tanto, podemos decir que la receptividad y su 

significado están determinados según la sensación del sujeto. 

Gnanapala (2015) la percepción del turista es uno de los factores básicos 

para concretar el desarrollo local de atractivos turísticos o potenciales atractivos 

turísticos, lo cual debe ser considerado al momento de implementar proyectos 

turísticos. 

Haarhoff (2018) nos explica que los emprendedores sólo perciben el 

turismo como económico. Si bien se trata de un tipo de turismo más comunitario, 
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representa una actividad económica orientada al bien común de las 

comunidades participantes. Entonces podemos hablar de CBT, que no 

solamente viene hacer el punto de vista económico, sino de igual manera de la  

formación, participación, inclusión, bienestar, etc. en el que la comunidad es un 

sujeto activo. 

Hugo y Nyaupne (2016) las percepciones de los turistas se pueden definir 

como las actitudes de los turistas, positivas o negativas, hacia determinadas 

cosas. También se trata de viajeros con sus experiencias previas, como las 

opiniones de los viajeros sobre determinadas cosas. 

 Por consiguiente, Ruiz de Maya y Grande (2013) explica las dimensiones de la 

segunda variable el cual se definen de la siguiente manera: 

 La primera dimensión se refiere a la experiencia: 

Brunetta (2019) explica que se trata de una serie de factores y elementos 

relacionados con la comunicación del usuario en un determinado entorno, por lo 

que el resultado es la creación de una percepción positiva o negativa del servicio 

o producto.

De igual manera, cuyos indicadores de la experiencia son: 

Respecto a la categorización, el siguiente autor menciona: 

Gracia (2010) es un mecanismo de organización de la información extraída de la 

percepción de la realidad, que en sí misma es diversa y variada. 

Así mismo con la calidad, se expone el siguiente autor: 

Álvarez (2006) es la relación de la percepción con la persona de comparar 

algo con otro del mismo tipo, y diversos factores como el producto o servicio, ya 

que las expectativas y las necesidades tienen una influencia directa. 

Del mismo modo la comprensión: 

Según el RAE (2014) menciona que es la capacidad de la inteligencia a través 

de la cual podemos comprender razones o tener una idea clara. 
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La segunda dimensión se refiere a la personalidad: 

Jankouski (2018) es un conjunto de rasgos psicológicos que describen la forma 

en que una persona se comporte en diferentes situaciones. 

Además, la personalidad desglosa sus indicadores: 

Acerca de la sinceridad se menciona: 

Según el RAE (2014) explica que la sinceridad no significa decir todo lo piensas 

sin un filtro, sino también que los pensamientos de cada persona no son 

totalmente verdaderos, sino lo que piensa cada persona. 

En torno al entusiasmo, existen autores que la definen de esta manera: 

Zafra (2017) explica que se transmiten los atributos de la marca al consumidor y 

trata de permanecer en la memoria del consumidor. 
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III. MÉTODO

3.1 Tipo y diseño de investigación 

3.1.1 Enfoque de investigación 

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, ya que se consideró que el conocimiento 

debe ser plenamente objetivo, el cual se va generar mediante un proceso 

deductivo, donde se pone a prueba la hipótesis previamente formulada mediante 

el análisis estadístico. Al respecto, Hernández, Fernández y Baptista (2014) 

asegura que: 

"Enfoque cuantitativo utiliza la recolección de datos para probar 

hipótesis con base en la medición numérica y el análisis estadístico, 

con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías." (p.4). 

3.1.2 Tipo de investigación 

La investigación fue de tipo aplicada, en relación a ello Vargas (2009) sostuvo 

que este tipo de investigación se caracteriza porque su objetivo es aplicar o 

utilizar los conocimientos adquiridos que fueron reclutados, luego de prácticas 

implementadas y sistematizadas basadas en estudios.  

3.1.3 Diseño de investigación 

Además, el diseño es no experimental. Por lo mencionado, Hernández, 

Fernández y Baptista (2014) argumentan que son estudios donde no se puede 

modificar intencionalmente las variables independientes para analizar los efectos 

de las diferentes variables. 

3.1.4 Nivel de investigación 

Así mismo, es de nivel correlacional pues estos estudios se encargaron de 

determinar las relaciones entre las dos variables. Bernal (2006) explicó que los 

estudios de correlación tienen en cierto sentido un valor algo explicativo ya que 

se puede conocer el comportamiento de otras variables que están 

correlacionadas. 
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3.2 Variables y operacionalización 

3.2.1 Definición conceptual 

Conté con dos variables independientes que están relacionadas para responder 

las preguntas de esta investigación. 

Tabla 1: Clasificación de variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

V1 
 Comunicación 

visual 
Cualitativo Nominal Independiente 

V2 
Percepción del 

turista 
Cualitativo Nominal Independiente 

Fuente: Elaboración propia. 

● Variable 1: Comunicación visual:

Hernández (2018) explicó que la comunicación visual viene ser el arte el cual 

transmite ideas o información con imágenes signo y símbolos. Es por ello que la 

comunicación visual nos ofrece mejores experiencias y está conformada por tres 

dimensiones: 

- Semántica

- Sintáctica

- Pragmática

● Variable 2: Percepción del turista

De este modo, Ruiz de Maya y Grande (2013) explican que la percepción es 

el progreso de la personalidad y la comprensión de los estímulos que la 

persona logra, pues los niveles de procesamiento son la clave para que el 

cliente lleve a cabo desarrollos perceptuales y en conjunto con la experiencia. 

(p. 35).  

Las dimensiones de la variable de percepción del turista son: 

- Expectativa

- Personalidad
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3.2.2 Matriz de Operacionalización 

Es una herramienta competente en el estudio de investigación porque es 

básicamente el núcleo de la investigación, el cual está conformado por columnas 

que desarrollan la propuesta del autor: variables, dimensiones, indicadores e 

ítems. (anexo 1). 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1 Población 

Es el conjunto total ya sea de personas medidas u objetos que comparten unas 

características comunes que se pueden observar en un lugar y tiempo en 

particular, de acuerdo con Hernández, Baptista y Fernández (2014) si se va a 

realizar alguna investigación, hay algunas características clave a considerar es 

seleccionar la población a estudiar. (p. 174). 

La población está conformada por 200 turistas de Las Lomas de Primavera, entre 

25 y 40 años, se obtuvo la información de personas que van al destino turístico, 

de manera que la población es finita. 

3.3.2 Muestra 

Es una parte de la población examinada, según Hernández, Baptista y 

Fernández (2014) este es un método de investigación ampliamente utilizado en 

las ciencias sociales para recopilar información y sin medir a toda la población. 

(p. 175). De la fórmula que aplicamos, podemos concluir que el total de la 

muestra a estudiar es de 132 turistas. (anexo 4) 

3.3.3 Muestreo 

Según López (2004) es el método por el cual la muestra tiene componentes que 

seleccionan el total de la población, como función determina la parte de una 

población de una realidad de estudio.   

El muestreo cuenta con el método probabilístico aleatorio simple, para poder 

tener una muestra representativa de la población, ya que tienen la posibilidad de 

ser seleccionado.   
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3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica de recolección de datos. 

La técnica es la encuesta, según Monje (2011) es una técnica de recopilación de 

información, cuyo objetivo es obtener información y ordenar las variables que se 

tienen en cuenta en un estudio a partir de una población o muestra. De igual 

forma, Frickery Schonlau (2002), apoya que las encuestas realizadas on-line son 

efectivas y útil, también asegura que de esta forma de recolección de datos es 

más accesible para llegar a más personas (p.347). 

Es por ello, que la técnica utilizada en este estudio fue una encuesta realizada a 

132 turistas, la cual estará conformada por preguntas relacionadas a la 

comunicación visual y la percepción de turistas en la zona turística de Las Lomas 

de Primavera, Carabayllo – Lima 2021. 

3.4.2 Instrumento 

García, et. al. (2006) nos indica que el cuestionario es un método clásico donde 

su recolección de datos, es versátil ya que permite ser utilizado como una 

herramienta de investigación e instrumento de evaluación de personas y 

procesos para la medición de variables. También, Lorca, Carrera & Casanovas 

(2016), nos explicó que una encuesta por medio on-line es más fácil para todos 

ya que la mayoría de personas cuentan con internet ya sea desde su dispositivo 

móvil como también en casa lo que permite facilitar la entrega de los 

cuestionarios que son eternos y no tienen un límite ni caducan en red.  

El instrumento que se empleó fue el cuestionario, conformado por 10 preguntas 

distribuidas según los indicadores, que se desarrollaron en la matriz de 

operacionalización de variables. Así mismo, la escala de Likert se utilizará en las 

preguntas del instrumento ya mencionado para comprender la percepción del 

turista, con respecto a la comunicación visual que brinda el destino turístico. El 

cuestionario empleó las siguientes categorías:  



20 

Tabla 2: Escala Likert 

ESCALA DE TIPO LIKERT 

RESPUESTA PUNTO 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 

Fuente: Elaboración propia 

La encuesta tuvo como objetivo medir con precisión la aprobación de los turistas 

para desarrollar la validez de la herramienta. Es por ello, que mediante el mismo 

se desarrolló un cuestionario de Google, se buscó descubrir que los turistas 

puedan proporcionar respuestas a preguntas diseñadas para que sea 

completamente explorado. 

3.4.3 Validez 

Ibáñez (2015) explicó que la validez es la medida en que un instrumento 

pretende medir realmente, donde la confiabilidad del instrumento es una 

condición necesaria para una evaluación, donde las preguntas deben cubrir lo 

que todo el contenido busca. 

El instrumento fue aprobado por dos profesores con el rango de doctor de la 

Universidad César Vallejo, y una profesora del rango magíster del Instituto IPAE 

los cuales están capacitados para la validación.  

El resultado de la prueba binomial, demuestran que el instrumento analizado por 

los expertos tiene como resultado 0,012 siendo un valor del nivel de significancia 

que es de 0,05, por lo que nuestro instrumento es válido para la recolección de 

datos. (anexo 5) 

3.4.4 Confiabilidad 

Según Hernández, Baptista y Fernández (2010) explica que la confiabilidad es 

una herramienta para verificar que un valor aplicado a un individuo al sujeto que 

produce los mismos resultados. La confiabilidad fue determinada por el Alfa de 

Cronbrach. (anexo 7) 
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De acuerdo a la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach se obtuvo como 

resultado un 0, 861, es decir, el instrumento obtuvo una excelente confiabilidad 

ya que significancia es mayor a 0,72. (anexo 6) 

3.5 Procedimientos 

La recopilación de toda la información utilizada en el estudio fue realizada a 

través de libros electrónicos, artículos, búsqueda de información en sitios web, 

por otra parte, para obtener respuestas en los cuestionarios realizados a través 

de la plataforma de Google, que establece que la encuesta fue enviada a través 

de mensajes por redes sociales y grupos de Whatsapp, el cual fue compartido 

por un enlace que nos brindó el formulario de Google. 

3.6 Método de análisis de datos 

Con el estudio de enfoque cuantitativo se realizó un análisis estadístico de la 

información recolectada de la encuesta. Utilizando IBM SPSS Statistics versión 

25, el cual nos permite generar un gráfico de concordancia con valores 

importados de la base de datos, desde la validez de la herramienta, hasta los 

resultados de la encuesta. Se realizó el análisis de correlación por el Rho de 

Spearman con el objetivo de aceptar o rechazar la hipótesis y conocer la posible 

relación significativa entre las variables. 

3.6.1 Análisis Descriptivo 

El cuestionario presentado estuvo dirigido a 132 turistas de Las Lomas de 

Primavera, es por ello, se realizó 10 preguntas en relación al tema de 

investigación con el fin de comprobar la comunicación visual y la percepción del 

turista en la zona turística. Los resultados obtenidos de las 10 preguntas fueron 

las siguientes:  
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Pregunta N° 1: Se debe realizar una mayor difusión publicitaria con respecto a 

las actividades que se realizan en la zona turística. 

Figura 1: Gráfico de barras ítem 1 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: De los 132 turistas de las Lomas de Primavera dieron como 

resultado al 60,6% equivalente a 80 encuestados estaban totalmente de acuerdo 

con la difusión publicitaria con respecto a las actividades que se realizan en la 

zona turística, mientras que el 30,3% equivalente a 40 encuestados estuvieron 

de acuerdo, el 6,8% equivalente a 9 encuestados no estuvieron ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, el 0,8% equivalente a 1 encuestado estuvo en desacuerdo y el 

1,5% equivalente a 2 encuestados estuvieron totalmente en desacuerdo.  

Pregunta N° 2: Una composición de contenido visual, permitirá anunciar las 

actividades turísticas del lugar. 
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Figura 2: Gráfico de barras ítem 2 

 Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 69,7% (92) de encuestados está totalmente de acuerdo con 

una composición visual para anunciar las actividades turísticas del lugar, el 

24,2% (32) están de acuerdo, mientras el 4,5% (6) no estuvo ni de acuerdo ni en 

desacuerdo y el 1,5% (2) estuvo en desacuerdo. 

Pregunta N° 3: Cree usted que es necesario poner señaléticas que identifiquen 

el recorrido del destino turístico. 

Figura 3: Gráfico de barras ítem 3 

 Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: El 65,2% (86) de encuestados estuvieron totalmente de 

acuerdo que es necesario poner señaléticas que identifiquen el recorrido del 

destino turístico, el 28,0% (37) estuvo de acuerdo, mientras el 5,3% (7) no 

estuvo ni de acuerdo ni desacuerdo y el 1,5% (2) estuvieron totalmente en 

desacuerdo. 

Pregunta N° 4: Considera que el color y la tipografía de las imágenes, afiches, 

paneles y flyers estén bien representados. 

Figura 4: Gráfico de barras ítem 4 

    Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 59,8 (79) de encuestados estuvo totalmente de acuerdo que 

el color y la tipografía de las imágenes, flyers, paneles, señaléticas y el brochure 

están bien representados, el 35,6% (47) estuvo de acuerdo, el 1,5% (2) no estuvo 

ni en desacuerdo ni de acuerdo, mientras 1,5% (2) estuvo en desacuerdo y el 

1,5% estuvo totalmente en desacuerdo. 

 Pregunta N° 5: Considera que los iconos favorecen a la comprensión de las 

imágenes, afiches, paneles y al brochure. 
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Figura 5: Gráfico de barras ítem 5 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos en el gráfico que el 58,3% (77) estuvo totalmente 

de acuerdo que los iconos favorecen a la comprensión de las imágenes, flyers, 

paneles y el brochure, el 33,3% (44) estuvo de acuerdo, así mismo el 6,1 (8) no 

estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 0,8% (1) estuvo en 

desacuerdo y el 1,5% (2) estuvo totalmente en desacuerdo. 

Pregunta N° 6: Distingue la organización de la comunicación visual (imágenes, 

afiches, paneles) en el lugar.  

Figura 6: Gráfico de barras ítem 6 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: Observamos en el gráfico que el 31,1% (41) de encuestados 

estuvo totalmente de acuerdo que se distingue la organización en la 

comunicación visual del lugar, el 28,8% (38) estuvo de acuerdo, así mismo el 

18,9% (25) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 10,6% (14) en 

desacuerdo y el 10,6% (14) totalmente en desacuerdo. 

Pregunta N° 7: Los beneficios que brinda la comunicación visual (imágenes, 

afiches, paneles) en el lugar son de calidad. 

Figura 7: Gráfico de barras ítem 7 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 37,9% (50) de encuestados estuvo totalmente de acuerdo con 

los beneficios que brinda la comunicación visual en el lugar, el 37,9% (50) estuvo 

de acuerdo, así mismo el 15,9% (21) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

mientras el 4,5% (6) estuvo en desacuerdo y el 3,8% (5) estuvo totalmente en 

desacuerdo.  

Pregunta N°8: Es entendible el mensaje de los paneles, la imagen y la 

señalización del lugar. 
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Figura 8: Gráfico de barras ítem 8 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Observamos en el gráfico que el 32,6% (43) de encuestados 

estuvo totalmente de acuerdo que es entendible el mensaje de los paneles, la 

imagen y la señalización del lugar, el 34,8% (46) estuvo de acuerdo, así mismo 

el 21,2% (28) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 6,1% (8) 

estuvo en desacuerdo y el 5,3% (1) estuvo totalmente en desacuerdo. 

Pregunta N° 9: Es positiva la experiencia que tiene la comunicación visual 

(imágenes, afiches, paneles) en el lugar. 

Figura 9: Gráfico de barras ítem 9 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: Observamos en el gráfico que el 41,7% equivalente a 55 

encuestados estuvo totalmente de acuerdo con que es positiva la experiencia 

que tiene la comunicación visual en el lugar, el 38,6% (51) estuvo de acuerdo, 

así mismo el 11,4% (15) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 

6,1% (8) estuvo en desacuerdo y el 2,3% (3) estuvo totalmente en desacuerdo.  

Pregunta N° 10: Los pobladores del destino turístico muestran entusiasmo por 

la comunicación visual (imágenes, afiches, paneles) que se brinda en el lugar. 

Figura 10: Gráfico de barras ítem 10 

 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: El 28,0% (37) de encuestados estuvo totalmente de acuerdo con 

que los pobladores del destino turístico muestran el entusiasmo por la 

comunicación visual que se brinda en el lugar, el 26,5% (35) estuvo de acuerdo, 

así mismo el 22,0% (29) no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras el 

11,4% (15) en desacuerdo y el 12,1% (16) estuvo totalmente en desacuerdo. 

3.6.2. Análisis Inferencial  

En este análisis se verificó la hipótesis general y las hipótesis especificas del 

estudio de investigación.  
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Tabla 3: Prueba de normalidad  

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

COMUNICACION VISUAL ,268 132 ,001 ,810 132 ,001 

PERCEPCION DE 

TURISTAS 

,241 132 ,003 ,672 132 ,000 

SEMANTICA ,305 132 ,000 ,729 132 ,000 

SINTACTICA ,234 132 ,005 ,739 132 ,000 

PRAGMATICA ,339 132 ,000 ,739 132 ,000 

 

Fuente: IBM SPSS 25 

Interpretación: En el resultado obtenido de la prueba de normalidad, teniendo en 

cuenta una cantidad de personas encuestadas, y siendo así el menor rango a de una 

cantidad máxima; el cual se empleará Shapiro-Wilk, obteniendo una significancia menor 

a 0.05, ya que los valores son anormales, así mismo se empleará una correlación de 

Rho de Spearman. 

 

• Prueba de Hipótesis General 

H1: Existe relación entre la comunicación visual y la percepción de turistas 

en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 2022 

H0: No existe relación entre la comunicación visual y la percepción de 

turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 

2022. 

 

 

 

 



30 
 

Tabla 4: Prueba de Rho Spearman: La comunicación visual y la percepción 

de turistas. 

 

Correlaciones 

 

COMUNICACION 

VISUAL 

PERCEPCION 

DE TURISTAS 

Rho de 

Spearman 

COMUNICACION VISUAL Coeficiente de correlación 1,000 ,878** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 132 132 

PERCEPCION DE 

TURISTAS 

Coeficiente de correlación ,878** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 132 132 

 

 
Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación:  

En la tabla N°4 se muestra que el resultado de la relación entre la comunicación 

visual y la percepción de turistas es de 0,878, con un nivel de significancia de 

0,000 cifra menor a 0.05 (p= 0,000 < 0.05) por lo tanto es rechazada la hipótesis 

nula y aceptada la hipótesis de investigación. Así mismo se pudo concluir que 

existe relación significativa entre las variables, la comunicación visual y la 

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo 

– Lima 2022. 

Prueba de hipótesis Especifica 1 

H1: Existe relación entre la comunicación semántica y la percepción de 

turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 

2022. 

H0: No existe relación entre la comunicación semántica y la percepción 

de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo – 

Lima 2022. 
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Tabla 5: Prueba de Rho Spearman: La comunicación semántica y la 

percepción de turistas. 

Correlaciones 

 SEMÁNTICA 

PERCEPCIÓN 

DE TURISTAS 

Rho de Spearman SEMÁNTICA Coeficiente de correlación 1,000 ,789** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 132 132 

PERCEPCIÓN DE 

TURISTAS 

Coeficiente de correlación ,789** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 132 132 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación:  

 
En la tabla N°5 se muestra que el resultado de la relación entre la comunicación 

semántica y la percepción de turistas es de 0,789, con un nivel de significancia 

de 0,000 cifra menor a 0.05 (p= 0,000 < 0.05) por lo tanto es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. Así mismo se pudo 

concluir que existe relación significativa entre las variables, la comunicación 

semántica y la percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo – Lima 2022. 

 

• Prueba de Hipótesis Específica 2 

 

H1: Existe relación entre la comunicación sintáctica y la percepción 

de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo 

– Lima 2022. 

H0: No existe relación entre la comunicación sintáctica y la percepción 

de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo 

– Lima 2022. 
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Tabla 6: Prueba de Rho – Spearman: La comunicación sintáctica y la 

percepción de turistas. 

 

Correlaciones 

 SINTÁCTICA 

PERCEPCIÓN 

DE TURISTAS 

Rho de Spearman 
SINTÁCTICA Coeficiente de correlación 1,000 ,844** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 132 132 

PERCEPCIÓN DE 

TURISTAS 

Coeficiente de correlación ,844** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 132 132 

 

Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación:  

En la tabla N°6 se muestra que el resultado de la relación entre la comunicación 

sintáctica y la percepción de turistas es de 0,844, con un nivel de significancia 

de 0,000 cifra menor a 0.05 (p= 0,000 < 0.05) por lo tanto es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. Así mismo se pudo 

concluir que existe relación significativa entre las variables, la comunicación 

sintáctica y la percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo – Lima 2022. 

• Prueba de Hipótesis Específica 3 

 

H1: Existe relación entre la comunicación pragmática y la percepción 

de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, Carabayllo 

– Lima 2022. 

H0: No existe relación entre la comunicación pragmática y la 

percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de Primavera, 

Carabayllo – Lima 2022. 
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Tabla 7: Prueba de Rho Spearman: La comunicación pragmática y la 

percepción de turistas. 

 
Fuente: IBM SPSS 25. 

Interpretación:  

En la tabla N°7 se muestra que el resultado de la relación entre la comunicación 

pragmática y la percepción de turistas es de 0,468, con un nivel de significancia 

de 0,037 cifra menor a 0.05 (p= 0,037 < 0.05) por lo tanto es rechazada la 

hipótesis nula y aceptada la hipótesis de investigación. Así mismo se pudo 

concluir que existe relación significativa entre las variables, la comunicación 

pragmática y la percepción de turistas en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo – Lima 2022. 

3.7 Aspectos Éticos  

 

Los aspectos éticos de este estudio se han respetado desde la opción de cada 

autor citado en este proyecto de investigación estilo APA. Además, se utilizó el 

programa estadístico IBM SPSS Statistics 25 para examinar los datos de esta 

encuesta. Finalmente, los resultados obtenidos de los cuestionarios voluntarios 

de este estudio fueron incluidos en la plataforma Turnitin, el cual procesa la 

información verificando su originalidad. 

 

Correlaciones 

 PRAGMÁTICA 

PERCEPCIÓN 

DE TURISTAS 

Rho de Spearman PRAGMÁTICA Coeficiente de correlación 1,000 ,468* 

Sig. (bilateral) . ,037 

N 132 132 

PERCEPCIÓN DE 

TURISTAS 

Coeficiente de correlación ,468* 1,000 

Sig. (bilateral) ,037 . 

N 132 132 

 



34 
 

IV. RESULTADOS  

 

A continuación, la investigación presentará los siguientes resultados obtenidos, 

mostrados estadísticamente, por lo cual es explicado por temas comenzando por 

los histogramas de las 10 preguntas del cuestionario.   

Según la figura N° 1 se verifica que los 132 turistas encuestados, 60,6% 

están totalmente de acuerdo, asimismo, el 30,3% turistas afirmaron que están 

de acuerdo. En base a lo expuesto, puede deducirse que la apreciación del 

turista ante una mejor publicidad sería de gran ayuda para poder brindar 

información acerca de las actividades que se puedan realizar en el destino 

turístico, y así poder generar más afluencia turística mediante los paneles 

informativos, lo cual explicaran el contexto del lugar. 

Según la figura N° 2 se verifica que los 132 clientes encuestados, el 69,7% 

están totalmente de acuerdo con una composición visual para anunciar las 

actividades turísticas del lugar, asimismo, el 24,2% de turistas restantes afirman 

que están de acuerdo. Esto indica que la composición va a intervenir en la 

percepción de la imagen o representación del panel informativo y flyers, lo cual 

se hará de manera equilibrada y ordenada, con el fin de poder transmitir o 

comunicar el mensaje a los turistas.  

Según la figura N° 3 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 65,2% 

están totalmente de acuerdo que es necesario poner señaléticas que identifiquen 

el recorrido del destino turístico, asimismo, el 28,0% estuvo de acuerdo. Como 

se puede analizar la mayoría de los turistas tienen la seguridad que las 

señaléticas serían de gran ayuda para poder realizar el recorrido con mayor 

facilidad, además, poder informar y orientar de forma sintetizada la constante 

presencia de riesgos en el lugar. 

Según la figura N° 4 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 59,8% 

están totalmente de acuerdo que el color y la tipografía de las imágenes, flyers, 

paneles, señaléticas y el brochure están bien representados, asimismo, el 35,6% 

estuvo de acuerdo e indicaron que los colores y la tipografía van a servir para 

poder transmitir los valores de la organización a los turistas, de igual manera, 

poder despertar sensaciones y confianza al momento de realizar el recorrido. 
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Según la figura N° 5 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 58,9% 

están totalmente de acuerdo que los iconos favorecen a la comprensión de las 

imágenes, flyers, paneles y el brochure, asimismo, el 33,3% estuvo de acuerdo. 

En relación a lo mencionado, los iconos se podrán interpretar de manera 

expresiva hacia los turistas, ya que se tendrá una percepción mental ante las 

imágenes o paneles informativos y de igual manera se tendrá un mensaje fácil 

de entender. 

Según la figura N° 6 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 31,1% 

están totalmente de acuerdo que se distingue la organización en la comunicación 

visual del lugar, asimismo, el 28,8 % turistas afirmaron que están de acuerdo. 

Esto quiere decir, que la mayoría de turistas puede distinguir la comunicación 

visual en el lugar, a través de la visita que ellos realizaron al lugar, de igual 

manera una cierta parte indico lo contrario, es por ello, que, mediante las 

imágenes, afiches, paneles y el brochure que se realizará, se buscará fomentar 

un ambiente acogedor lo cual será percibido por mensajes e información de la 

zona turística y así poder demostrar cercanía y agrado del lugar.  

Según la figura N° 7 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 37,9% 

están totalmente de acuerdo con los beneficios que brinda la comunicación visual 

en el lugar, asimismo, el 37,9% turistas afirmaron que están de acuerdo. Es por 

ello, los turistas consideraron que el lugar brinda los beneficios de la 

comunicación visual, ya que lo observan mediante banners puesto en el lugar, 

por otro lado, con lo que se realizará en el destino turístico es incrementar el 

tema de paneles informativos, flyers, señaléticas y el brochure, lo cual su 

principal función será de poder transmitir sensaciones y emociones por medio de 

ciertas composiciones y la combinación que se hará por medio de elementos 

visuales brindado la información sintetizada de las Lomas de Primavera. 

Según la figura N° 8 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 32,6% 

están totalmente de acuerdo que es entendible el mensaje de los paneles, la 

imagen y la señalización del lugar, asimismo, el 34,8% estuvo de acuerdo. 

Respectivamente la mayoría de turistas indicaron que es entendible el mensaje 

que brinda los banners en el lugar, de tal manera que se realizara paneles 

informativos y un brochure sintetizados para que los turistas puedan entender la 

información más clara y sintetizada que se brindara del destino turístico. 
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Según la figura N° 9 se verifica que, de los 132 turistas encuestados, el 

41,7% están totalmente de acuerdo con que es positiva la experiencia que tiene 

la comunicación visual en el lugar, asimismo, el 38,6% estuvo de acuerdo. En 

base a lo expuesto, los turistas indicaron que la experiencia en el lugar es 

agradable, en cuanto a lo que se requiere realizar es mejorar aún más esa 

experiencia, ya sea con las imágenes y paneles informativos de calidad que se 

brindara al turista para que se pueda entender con facilidad y así poder atraer a 

más visitantes al lugar. 

Según la figura N° 10 se verifica que los 132 turistas encuestados, el 28,8% 

están totalmente de acuerdo que los pobladores del destino turístico muestran 

entusiasmo por la comunicación visual que se brinda en el lugar, asimismo, el 

26,5% estuvo de acuerdo. En base a lo expuesto, los turistas indicaron que hay 

pobladores que los puedan recibir con entusiasmo en el lugar, de igual manera 

el encargado de puede brindar esa satisfacción al turista, de tal manera que a 

través de la comunicación visual que se brindará en las Lomas de Primavera 

será por medio de nuestros paneles informativos, flyers, señaléticas y el 

brochure, para que la población también tenga conocimiento acerca del destino 

turístico y así pueda generar una mejor experiencia del lugar. 

De igual importancia, se expondrá los resultados del análisis inferencial obtenido 

mediante el Rho Spearman. 

De la hipótesis general se pudo determinar que, sí existe relación entre las 

dos variables de la investigación, obteniendo un valor de significancia de 0,000, 

menor que 0,05. Por dicho motivo, la hipótesis de investigación fue aceptada y 

la hipótesis nula rechazada. Asimismo, el valor de Spearman nos mostró un 

0,878 de correlación. Lo cual, se puede concluir que la comunicación visual es 

una herramienta importante para poder captar la atención de los turistas y 

puedan entender la información del lugar. La percepción del turista al ser 

correctamente interpretada, va a producir una relación duradera respecto a la 

experiencia que tendrá del lugar.  

De la hipótesis específica 1 se pudo determinar que, si existe relación entre 

la semántica y la percepción del turista, obteniendo un valor de significancia de 

0,000 menor que 0,05. Por esta razón la hipótesis de investigación fue aceptada 
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y la nula fue rechazada. Es por ello, que la correlación de la primera dimensión 

y la segunda variable es positiva considerable, puesto que el valor se Spearman 

de 0,789. Asimismo, se puede concluir que la semántica ha sido expresada de 

una manera correcta mediante la comunicación visual, logrando así demostrar la 

relación del contenido con el texto y su significado. De igual manera, es el 

componente fundamental para la construcción del texto. 

De la hipótesis específica 2 se puede determinar que, si existe relación 

entre la sintáctica y la percepción del turista, debido a que el valor de significancia 

fue de 0.000 menor que 0,05. Por esa razón, la hipótesis de investigación fue 

aceptada y la nula rechazada. Asimismo, la correlación de la segunda dimensión 

y la segunda variable es positiva considerable, puesto que el resultado de 

relación es de 0,844. Se puede concluir que la sintáctica es una característica 

importante para la percepción del turista, ya que naturalmente manejan una 

sucesión de reglas, algunas rígidas y otras flexibles, así permiten reconocer y 

producir oraciones bien construidas para que la información sea entendible.  

De la hipótesis específica 3 se verifica que, si existe relación entre la 

pragmática y la percepción del turista, debido a que el valor de significancia fue 

de 0,037 menor que 0,05. Por esta razón la hipótesis de investigación fue 

aceptada y la nula rechazada. De la misma forma, la correlación de la tercera 

dimensión y la segunda variable es una correlación positiva media, puesto que 

el valor fue de 0,468. Por lo que se puede concluir que la pragmática va analizar 

las relaciones entre el texto y las reacciones del turista, de esta manera, incide 

a un contexto comunicativo y la interacción con ellos.  

En síntesis, se demuestra que la información que se brindará por medio de 

paneles informativos, flyers, señaléticas y el brochure es aceptada por los 

turistas, ya que los resultados fueron excelentes. Además, se confirman las 

teorías de la comunicación visual las cuales van a permitir ofrecer una mejor 

impresión del destino turístico hacia los excursionistas, además, se evidencia 

que los turistas al percibir una mejora, podrán adaptarse de una manera más 

fácil y rápida, logrando así mantener una buena experiencia del lugar.  
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V. DISCUSIÓN  

 

En los resultados del ítem 1 se confirma que, la apreciación del turista va a 

mejorar la publicidad el cual será de gran ayuda para brindar información, la 

publicidad se encarga de poder transmitir mensajes, como afirma Gonzáles y 

Prieto (2015) nos menciona que la publicidad viene hacer la manera de 

comunicarse con la empresa, aquí estamos hablando de comunicación externa, 

es decir, se refiere a todos los mensajes que la empresa envía al exterior, sin 

tener en cuenta la comunicación interna. Por otro lado, Arce (2016) realizó un 

cuestionario con una muestra de 161 turistas, donde se obtuvo que la 

importancia y las virtudes turísticas del cantón Bucay, son deficientes en la 

publicidad y la información en la recepción de turistas, provocan el descontento 

entre los visitantes y anulan la excelencia que tiene ese lugar en la zona turística, 

asimismo Sánchez, Félix y Velarde (2018) también aplica el cuestionario de 

recolección de datos el cual la población fue de 265 turistas y por lo que se realizó 

una prueba piloto a 20 turistas, es por ello, este estudio se basa en su factores 

estimulantes como la promoción, publicidad que forman la experiencia e 

información recibida durante el viaje.  

En los resultados del ítem N° 2 se comprueba que, la composición visual 

va intervenir directamente en la representación del panel informativo, las 

imágenes y flyers, es por ello que, la coherencia visual va a permitir la creación 

de un estilo gráfico y unificado siguiendo una serie de normas, como afirma 

Universitat Carlemany (24 de febrero) es fundamental para lograr un efecto 

positivo y nos da a conocer su importancia, las ventajas y desventajas que nos 

ayudará a ideas un diseño basado en lo que quieres transmitir. En base a lo 

mencionado, Alberich, Gómez y Ferrer (2016) nos indica que son elementos 

visuales de una imagen que dependen del tamaño, si es horizontal o vertical, la 

textura y la combinación de color. De igual manera, Bazán y Rosales (2017) 

también aplica el cuestionario de recolección de datos y la entrevista, lo cual la 

población fue 647 estudiantes y la muestra de 242, es por ello, que la 

composición visual se refiere más que todo a los gráficos los cuales van a ubicar 

el color para poder hacer la transmisión de sensaciones y dar la asimetría al 

equilibrio a ello. 
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En los resultados del ítem N° 3 se comprueba que, las señaléticas serían 

de gran ayuda para realizar el recorrido con facilidad, en base a lo expuesto, las 

señaléticas son una técnica comunicacional. Según Ocampo (2018) explica que 

el propósito de las señaléticas principalmente es orientar, dirigir y organizar a los 

grupos de personas que frecuentan una determinada instalación. De acuerdo a 

los resultados Gomez (2020) acepta que en la actualidad tenemos ciudades 

turísticas muy desarrolladas, pues utilizan la señalización que se diferencian y 

caracterizan para poder brindar una información casi instantánea a los turistas y 

de tal calidad que ven y les brindan información clara sobre el lugar. 

En los resultados del ítem N° 4 se verifica que los colores y las señaléticas 

pueden transmitir valores y confianzas al realizar el recorrido en el lugar, en base 

a lo expuesto, los turistas indicaron que ambos aspectos son esenciales en el 

diseño, ya que con el manejo adecuado se puede conseguir el equilibrio visual. 

Según Magalie (2020) el color puede evocar respuestas emocionales y puede 

transmitir una impresión de una personalidad que una empresa podría querer 

utilizar para atraer a ciertos empleados potenciales y en cuanto a la tipografía, 

Magalie (2020) explica que es más que un tipo de letra, ya que debido a su 

historia la tipografía es un término complicado de definir, pues es el diseño 

tipográfico para transmitir un mensaje, además la fuente definida es una 

colección de fuentes relacionadas. De los resultados nombrados, se logra 

contrastar a Olmo y Parratt (2011) que nos indica que la tipografía es empleada 

para poder componer textos ya que es muy comparable en ciertos modelos ya 

que compromete a la legibilidad y la utilización del color es la impresión que 

produce un tono sobre órganos visuales. 

En los resultados del ítem N° 5 se confirma que, los iconos se interpretarán 

de manera expresiva para los turistas; en base a lo mencionado, García (2015) 

nos explica que los iconos son un elemento visual atractivo y connotativo que se 

utiliza para poder identificar una marca o empresa y que los iconos no solamente 

se usan en campañas publicitarias sino también se incluyen en logotipos. Al 

respecto, Del Prado (2016) menciona que los iconos vienen hacer los signos lo 

cual se presta para una interpretación de manera análoga, de tal manera que se 

produce el diálogo y la comprensión. Por el contrario, Miranda (2016) afirma que 
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los medios de información, van hacer la parte fundamental para poder hacer 

crecer un negocio, y así poder generar el interés del turista. 

En los resultados del ítem N° 6 se confirma que, la categorización buscará 

impulsar un mejor ambiente en el lugar mediante la comunicación visual, en 

relación a lo expuesto, los turistas afirmaron que sí pueden distinguir la 

organización de la comunicación visual que se brinda en el destino turístico. Al 

respecto, Gracia (2010) indica que la categorización es el mecanismo de la 

organización ya que brinda la información separada de la percepción de la 

realidad, que puede ser diversa o variada. Como afirma Cardozo, Hernandis y 

Ramírez (2015) nos mencionan que el cliente es el que logra entender el 

producto, más que todo se basa en la similitud que pueda percibir entre un 

producto y las diversas categorías. En contraste, Vilca (2018) emplearon un 

cuestionario a una muestra 267 turistas, el cual fue voluntario y los resultados 

fueron neutrales; en definitiva, la comunicación visual se genera para las 

personas que necesitan la información del lugar, ya que así va a generar 

fortalecer el destino turístico. 

En los resultados del ítem N° 7 se verifica que la calidad de los paneles 

informativos, flyers, señaléticas y el brochure van a transmitir sensaciones y 

emociones al momento de transmitir información, de este modo, Álvarez (2006) 

afirma que es la relación que tiene de la percepción con la persona al momento 

de comparar una cosa con otra, ya que ahí se van a generar las expectativas y 

las necesidades que pueda tener el cliente para poder tener una influencia 

directa. Asimismo, Cuatrecasas (2012) comenta que la calidad incluye los 

diversos atributos de un producto o servicio, ya que respetan las especificaciones 

proporcionadas por la empresa para llegar a las expectativas del cliente. En 

contraste, Sánchez, Félix y Velarde (2018), realizó un cuestionario con una 

prueba piloto a 20 turistas mayores de 18 años, por lo cual las percepciones de 

los turistas se relacionan con los diferentes factores estimulantes que se recogen 

a través de las imágenes. 

En los resultados del ítem N° 8 se verifica que la comprensión viene hacer 

la capacidad de inteligencia el cual se pueda comprender razones, de acuerdo a 

lo expuesto, se obtuvo que la gran parte de los turistas indicaron que los 

mensajes que se brinda son entendibles. En tal sentido, según la RAE (2014) 
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menciona que es una técnica del conocimiento el cual permite tener una idea 

clara de la información y comprender las relaciones que existe en la evolución 

de las ciertas variables con el tiempo y las tendencias. En la tesis de Rivera 

(2020) el autor prácticamente nos reafirmó que la comprensión tiene una gran 

importancia ante la comunicación visual y la de los seres humanos; puesto que 

así podrán informar el mensaje con claridad y exactitud. 

En los resultados del ítem N° 9 se verifica que la sinceridad son las 

intenciones de una persona es decir que no todo es la verdad absoluta sino 

piensa esa persona, en tal sentido, Miranda (2016) indica que los medios de 

información, son la parte fundamental para hacer crecer y nutrir un negocio; ya 

que el esfuerzo correcto para lograr ese objetivo va reflejado a los resultados en 

el mejor interés del cliente. Además, el RAE (2014) explica que la sinceridad no 

significa decir todo lo piensas sin un filtro, pues los pensamientos del ser humano 

no son la verdad absoluta, sino lo que piensa cada persona. 

En los resultados del ítem N° 10 se verifica que el entusiasmo puede 

transmitir cualidades de la marca al consumidor, por lo mencionado, se interpreta 

que el entusiasmo que se da en el lugar por parte de los pobladores es vital para 

una mejor experiencia a los turistas. Al respecto, Zafra (2017) explica que se 

transmite los atributos de la marca al consumidor y trata de permanecer en la 

memoria del consumidor. 

A continuación, se expondrá la discusión del análisis inferencial donde se 

detallarán las interpretaciones de la relación entre variables y dimensiones del 

estudio expuesto. 

En la hipótesis general se utilizó el Rho Spearman para conocer la relación 

de las variables de la investigación, se concluye en que, si existe relación entre 

la comunicación visual y la percepción del turista, se puede concluir que las 

piezas gráficas que se brindarán en el lugar servirán para captar la atención y 

darle una buena experiencia al turista. En el caso que los paneles informativos, 

señaléticas, flyers y el brochure sean correctamente explicados y entendidos van 

a poder brindar una buena impresión a los excursionistas, de igual manera 

dependerá del servicio que brindan en el lugar. Mendoza (2020) en su tesis 

cuantitativa, logró un resultado similar al de la investigación, concluyendo que 
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sus variables si tienen relación entre sí. Hernández (2018) menciona que la 

comunicación visual viene hacer el arte con la que podemos transmitir las ideas 

o información al momento de utilizar las imágenes. De lo mencionado se refleja 

la función de la comunicación visual, la cual es tener nuevas experiencias y que 

el turista pueda tener percepciones positivas ante ello. Como afirma Ruiz de 

Maya y Grande (2013), nos explica que la percepción del turista es el progreso 

de la personalidad y compresión que la persona logra mediante los niveles de 

procesamiento. De lo expuesto se interpreta que, si queremos la sinceridad y el 

entusiasmo del turista tenemos que satisfacer sus necesidades. 

En la hipótesis específica N° 1 se aplicó el Rho Spearman, para conocer la 

relación de la dimensión semántica y la percepción del turista, se puede concluir 

que la semántica refuerza al aspecto visual del destino turístico, dándole la 

relación a los signos con su destinatario, específicamente se enfocaron a los 

objetos que se puedan denotar en el lugar. En el estudio de Rivera (2020) los 

resultados de la investigación no detallan la dimensión semántica, pues se 

generaliza a esta dimensión para relacionarlo con la percepción del turista, sin 

embargo, el concepto de comunicación visual es perteneciente al de la 

semántica, puesto que se debe tener en cuenta mejorar la comunicación visual 

para ser distinguido por los turistas. Asimismo, Nureña (2020) detalladamente no 

utiliza la variable semántica, sin embargo, la comunicación visual se relaciona 

con la de iconos, como se mencionó anteriormente, los iconos se basan de las 

piezas gráficas que ayudarían a la interacción de cualquier información para los 

turistas. Como afirma Moya (2011) menciona que la semántica comparte 

creencias con el lenguaje mediante proyecciones hacia la realidad lo cual pueden 

ser verdaderas o falsas ya que se basa en funciones del contenido.  

En la hipótesis específica N° 2 se aplicó el Rho Spearman, para conocer la 

relación de la dimensión sintáctica y la percepción del turista, se puede concluir 

que la sintáctica es una de las funciones importantes de la comunicación visual, 

debido a que se organiza la relación entre signos, eso quiere decir que las 

palabras se van agrupar entre sí para que la información sea entendible y clara. 

De este modo, Vilchis (2016) menciona que la sintáctica es una composición u 

organización que comprende las reglas y determinan las combinaciones en las 

áreas de los elementos visuales. El estudio de Gomez (2020) en su investigación 
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determinó que, para poder brindar una información a los turistas, tiene que ser 

de manera clara y entendible sobre el destino turístico.  

Por último, en la hipótesis específica N° 3 se aplicó el Rho Spearman, para 

conocer la relación de la dimensión pragmática y la percepción del turista, se 

puede concluir que la pragmática viene hacer todo el contexto de producción 

inmediata y la recepción de un texto ya sea relacionados entre ellos, el cual nos 

indica el lugar y el tiempo. Bazán y Rosales (2017), los resultados no 

específicamente la dimensión pragmática, generaliza esta dimensión con el fin 

de relacionarlo con la comunicación visual, sin embargo, se manejan ciertos 

fundamentos como las formas de los gráficos, la trasmisión de sensaciones y la 

asimetría que se da en los elementos de la composición. De este modo, 

Sánchez, Félix y Velarde (2018) en su tesis mixta se concluyó que las imágenes 

se recolectan a través de las variedades de percepciones de los turistas. Como 

afirma, Velarde, Vattuone y Gómez (2017) mencionan que la pragmática viene 

hacer la técnica de contener las intenciones de la otra persona al momento de 

expresarse de manera efectiva. En contraste Arce (2016) que básicamente sus 

variables se enfocaron en prácticamente establecerla comunicación publicitaria 

ya que sin ello sería muy deficiente en el lugar y también provocarían el 

descontento de los visitantes. 
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VI. CONCLUSIONES

En primer lugar, como conclusión general, la hipótesis alterna de la investigación 

es aceptada, y se rechazó la hipótesis nula, ya que el resultado de significancia 

del Rho de Spearman es de 0,000, debido a que es menor a 0.05. De la misma 

forma, se puede afirmar que si existe una relación entre la comunicación visual 

y la percepción de turistas en la zona turística las Lomas de Primera. De este 

modo, los turistas, entendieron la comunicación visual, generando una 

percepción turista correcta, donde las piezas gráficas se elaboraron 

eficientemente, además el mensaje que se brindó fue entendible, y se logró la 

comprensión de ello, ya que la información fue precisa y concisa.  

En segundo lugar, la hipótesis nula es rechazada y se aceptó la hipótesis 

alterna, ya que su valor de significancia de la rho de Spearman fue de 0,000, el 

cual es menor a 0.05. Es decir, que si existe relación entre la comunicación 

semántica y la percepción del turista de la zona turística de las Lomas de 

Primavera. Además, se comprobó, que los turistas que participaron de la 

encuesta que se realizó, mencionaron que, se debe tener en cuenta los 

significados contextuales relacionados al destino turístico, puesto que el 

significado de las piezas gráficas tiene que ser racional y directo.  

En tercer lugar, la hipótesis alterna es aceptada y la hipótesis nula es 

rechazada, pues el valor de significancia fue de 0,000 y es menor a 0.05. 

También, se afirmó que si existe relación entre la comunicación sintáctica y la 

percepción de turistas de la zona turística las Lomas de Primavera. Además, 

todo esto demuestra que los turistas llegaron a percibir la información que se 

brindó sobre la temática en las piezas gráficas, donde los colores 

complementaron el destino turístico y generaron un gran impacto hacia los 

excursionistas ya que fue de manera interactiva. 

Finalmente, la hipótesis nula de investigación es rechazada y la hipótesis 

alterna es aceptada, por ende, el valor de significancia fue de 0,037 que es 

menor a 0.05. De igual manera, se afirmó que si existe relación entre la 

comunicación pragmática y la percepción del turista de la zona turística Las 

Lomas de Primavera. Asimismo, los turistas que participaron en la encuesta, 
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indicaron que los signos de cada pieza grafica se constituyen entre sí, puesto 

que son fáciles de entender e interpretarlas, de tal manera que se complementan 

con la información brindada del lugar. 

VII. RECOMENDACIONES

Se aconseja que las preguntas de las encuestas no excedan los 10, puesto que 

para el encuestado es muy cansado al momento de responder, y que no sea 

menor a 5, ya que requerimos la recaudación de datos de los encuestados. 

Además, las encuestas online van a facilitar al encuestado, el cual es de mucha 

ayuda en casos de emergencia como la pandemia que percibimos, de esa 

manera los resultados de la base de datos serán de manera más rápida y 

factible.  

Se recomienda, que las piezas graficas estén finalizadas para poder ayudar 

al encuestado y pueda entender lo que se va a realizar en el destino turístico ya 

que de esa manera se pueden obtener resultados más sensatos. De igual 

manera, si la investigación se realizará en producto físico, tener en cuenta la 

compra de los materiales para la elaboración, ya que de eso va a depender la 

calidad de los paneles informativos y así se pueda apreciar de la mejor manera. 

Finalmente, se recomienda a los investigadores considerar la búsqueda de 

antecedentes referidos a las dimensiones o similares al estudio de investigación, 

el cual es importante que otros autores puedan realizar aportaciones y de igual 

manera poder contrastar los resultados que se obtuvo. Así mismo, las 

metodologías deben ser semejantes ante los trabajos de investigación. Por lo 

tanto, los antecedentes utilizados deben poseer las variables de nuestra 

investigación, y también los autores principales deben contar con una amplia 

información acerca de las variables de estudio, ya que la información será 

utilizada para la matriz de operacionalización el cual es eficiente para la 

estructura.  
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VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA 

COMUNICACIÓN 

VISUAL 

Hernández (2018) 

explica que la 

comunicación visual 

viene ser el arte el cual 

transmite ideas o 

información con 

imágenes signo y 

símbolos. Es por ello 

que la comunicación 

visual nos ofrece 

mejores experiencias. 

La comunicación 

visual es el proceso 

a través el cual se 

transmite mensajes 

por medio de 

imágenes. 

Semántica 

Es una proyección hacia la realidad que 

comparte creencias con el lenguaje, 

como las afirmaciones, de ser 

verdaderas o falsas en función de su 

contenido y estado. (Hernández, 2018) 

Publicidad 

La publicidad es la acción de llamar la atención pública 

sobre un producto o servicio. (Hernández, 2018) 

Coherencia visual 

Son una serie de normas que te permiten crear un estilo 

gráfico unificado. (Hernández, 2018) 

¿Se debe realizar una mayor difusión publicitaria con 

respecto a las actividades que se realiza en la zona 

turística? 

¿Una composición de contenido visual, permitiría 

anunciar las actividades turísticas del lugar? 

LIKERT 

Sintáctica 

Asegura están identificados por vínculos 

oficiales entre signos y comprende las 

reglas de composición (Hernández, 

2018). 

Señaléticas 

Es una técnica comunicacional. (Hernández, 2018) 

 Color, Tipografía 

Ambos aspectos son esenciales en el diseño. Su manejo 

adecuado busca combinarlos para conseguir un equilibrio 

visual. (Hernández, 2018) 

¿Cree usted que es necesario poner señaléticas que 

identifiquen el recorrido del destino turístico? 

¿Considera que el color y la tipografía de las imágenes, 

afiches, paneles y flyers estén bien representados? 

Pragmática 

Es la capacidad de comprender las 

intenciones de otras personas cuando 

hablan y se expresan de manera 

efectiva y con gestión de código 

contextual. (Hernández, 2018) 

Iconos 

Es la representación gráfica de un signo o símbolo. 

(Hernández, 2018) 

¿Considera que los iconos favorecen a la compresión de 

las imágenes, afiches, paneles y flyers? 

PERCEPCIÓN 

DEL TURISTA 

Ruiz de Maya y Grande 

(2013) explican que la 

percepción es el 

desarrollo de la 

personalidad y la 

comprensión de los 

estímulos que la 

persona logra, pues los 

niveles de 

procesamiento son la 

clave para que el cliente 

lleve a cabo desarrollos 

perceptuales y en 

conjunto con la 

experiencia. (p. 35). 

Se define como 

interpretación 

subjetiva del turista 

sobre la realidad del 

destino 

Experiencia 

Explica que se trata de una serie de 

factores y elementos relacionados con 

la comunicación del usuario en un 

determinado entorno. (Ruiz de Maya y 

Grande, 2013) 

Categorización 

Es un mecanismo de organización de la información. 

(Ruiz de Maya y Grande, 2013) 

¿Distingue la organización de la comunicación visual 

(imágenes, afiches, paneles) en el lugar? 

Calidad 

Es la relación de la percepción con la persona de 

comparar algo con otro del mismo tipo. 

(Ruiz de Maya y Grande, 2013) 

¿Los beneficios que brinda la comunicación visual 

(imágenes, afiches, paneles) en el lugar son de calidad? 

Comprensión 

Es la capacidad de la inteligencia a través de la cual 

podemos comprender razones. (Ruiz de Maya y Grande, 

2013) 

¿Es entendible el mensaje de los paneles, la imagen y la 

señalización del lugar? 

Personalidad 

Es un conjunto de rasgos psicológicos 

que describen la forma en que una 

persona comporta en diferentes 

situaciones (Ruiz de Maya y 

Grande,2013) 

Sinceridad 

Los pensamientos de una persona no son la verdad 

absoluta, sino lo que piensa esa persona (Ruiz de Maya y 

Grande, 2013) 

¿Es positiva la experiencia que tiene la comunicación 

visual (imágenes, afiches, paneles) en el lugar? 

Entusiasmo 

Transmite los atributos de la marca al consumidor. (Ruiz 

de Maya y Grande, 2013) 

¿Los pobladores del destino turístico muestran 

entusiasmo por la comunicación visual (imágenes, 

afiches, paneles) que se brinda en el lugar? 

ANEXOS 

Anexo N°1: Tabla de Operacionalización 

Título:  LA COMUNICACIÓN VISUAL Y LA PERCEPCIÓN DE TURISTAS EN LA ZONA TURÍSTICA LAS LOMAS DE PRIMAVERA, CARABAYLLO - LIMA 2022 



Anexo N°2. Matriz de Consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES CONCEPTOS METODOLOGÍA 

Problema general: 

¿Qué relación existe entre la 

comunicación visual y la percepción 

de turistas en la zona turística de las 

Lomas de Primavera, Carabayllo - 

Lima 2022? 

Problemas específicos: 

PE1: ¿Qué relación existe entre 

la comunicación semántica y la 

percepción de turistas en la 

zona turística de las Lomas de 

Prima, Carabayllo – Lima 2022? 

PE2: ¿Qué relación existe entre 

la comunicación sintáctica y la 

percepción de turistas en la 

zona turística de las Limas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 

2022? 

PE3: ¿Qué relación existe entre 

la comunicación pragmática y la 

percepción de turistas en la 

zona turística de las Limas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 

2022? 

Objetivo general: 

Determinar la relación que existe entre la 

comunicación visual y la percepción de 

turistas en la zona turística de las Lomas 

de Primavera, Carabayllo - Lima 2022. 

Objetivos específicos: 

OE1: Determinar la relación que 

existe entre la comunicación 

semántica y la percepción de 

turistas en la zona turística de las 

Lomas de Primavera, Carabayllo - 

Lima 2022. 

OE2: Determinar la relación que 

existe entre la comunicación 

sintáctica y la percepción de turistas 

en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 2022. 

OE3: Determinar la relación que 

existe entre la comunicación 

pragmática y la percepción de 

turistas en la zona turística de las 

Lomas de Primavera, Carabayllo - 

Lima 2022. 

Hipótesis general: 

Existe relación entre la comunicación 

visual y la percepción de turistas en 

la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 2022. 

Hipótesis específicas: 

Existe relación entre la comunicación 

semántica y la percepción de turistas 

en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 2022. 

Existe relación entre la comunicación 

sintáctica y la percepción de turistas 

en la zona turística de las Lomas de 

Primavera, Carabayllo - Lima 2022. 

Existe relación entre la comunicación 

pragmática y la percepción de 

turistas en la zona turística de las 

Lomas de Primavera, Carabayllo - 

Lima 2022. 

COMUNICACIÓN VISUAL 

- Semántica 

- Sintáctica 

- Pragmática 

PERCEPCIÓN DEL 

TURISTA 

- Expectativa 

- Personalidad 

Hernández (2018) explica que la 

comunicación visual viene ser el 

arte el cual transmite ideas o 

información con imágenes signo y 

símbolos. Es por ello que la 

comunicación visual nos ofrece 

mejores experiencias.  

Ruiz de Maya y Grande (2013) 

explican que la percepción es el 

desarrollo de la personalidad y la 

comprensión de los estímulos 

que la persona logra, pues los 

niveles de procesamiento son la 

clave para que el cliente lleve a 

cabo desarrollos perceptuales y 

en conjunto con la experiencia. 

(p.35). 

TIPO DE DISEÑO DE 

INVESTIGACIÓN 

Enfoque cuantitativo, de tipo 

aplicada, diseño no 

experimental y nivel 

correlacional. 

POBLACIÓN, MUESTRA Y 

MUESTREO  

En el presente trabajo de 

investigación, la población 

es finita, será un público de 

jóvenes- adultos. 

El tamaño de muestra 

empelada para esta es de 

20 turistas para la prueba 

piloto. 

INSTRUMENTO DE 

INVESTIGACIÓN: 

Likert- Encuesta 

ANÁLISIS DE LA 

INFORMACIÓN  

Spss. 



ANEXO N°3: Instrumento de recolección de datos 

Investigación sobre la comunicación visual y la percepción de turistas en 

la zona turística las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 2022 

A continuación, encontrara una serie de preguntas destinadas a conocer su opinión 

sobre diversos aspectos de la investigación, sobre la comunicación visual y la 

percepción de turistas en la zona turística las Lomas de Primavera, Carabayllo – Lima 

2022. 

Agradecemos desarrollar la actividad con la mayor confianza, transparencia y veracidad, 

marcando con una “x”. 

1 (Totalmente en desacuerdo) 2 (En desacuerdo) 3 (Ni de acuerdo, ni en desacuerdo) 
4 (De acuerdo) 5 (Totalmente de acuerdo) 

https://docs.google.com/forms/d/19A3cKllJyj4Gyw3G63pbpHdO3947Lv4hMxgF8MCfY

_Y/edit 

Variable Pregunta 1 2 3 4 5 

Comunicación 

Visual 

¿Se debe realizar una mayor difusión publicitaria con 

respecto a las actividades que se realiza en la zona 

turística? 

¿Una composición de contenido visual, permitiría 

anunciar las actividades turísticas del lugar? 

¿Cree usted que es necesario poner señaléticas que 

identifiquen el recorrido del destino turístico? 

¿Considera que el color y la tipografía de las imágenes, 

afiches, paneles y flyers estén bien representados? 

¿Considera que los iconos favorecen a la compresión 

de las imágenes, afiches, paneles y flyers? 

Percepción del 

turista 

¿Distingue la organización de la comunicación visual 

(imágenes, afiches, paneles) en el lugar? 

¿Los beneficios que brinda la comunicación visual 

(imágenes, afiches, paneles) en el lugar son de calidad? 

¿Es entendible el mensaje de los paneles, la imagen y 

la señalización del lugar? 

¿Es positiva la experiencia que tiene la comunicación 

visual (imágenes, afiches, paneles) en el lugar? 

¿Los pobladores del destino turístico muestran 

entusiasmo por la comunicación visual (imágenes, 

afiches, paneles) que se brinda en el lugar? 

https://docs.google.com/forms/d/19A3cKllJyj4Gyw3G63pbpHdO3947Lv4hMxgF8MCfY_Y/edit
https://docs.google.com/forms/d/19A3cKllJyj4Gyw3G63pbpHdO3947Lv4hMxgF8MCfY_Y/edit


ANEXO N° 4: Determinación del tamaño de muestra 

Formulación de población finita 

𝑛 =
𝑧2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞 𝑥  𝑁

𝑒2 (𝑁 − 1) + 𝑧2𝑥 𝑝 𝑥 𝑞 

En donde:  

n = Muestra 

N = Universo = 200 

Z = Nivel de confianza = 95% / 1.96 

P = Probabilidad a favor = 0.5 

Q = Probabilidad en contra = 0.5 

E = Margen de error = 0.05 

Entonces: 

Reemplazando:   =
3.8416 𝑥 0.5 𝑥 0.5 𝑥 200

0.0025 (199)+3.8416 𝑥 0.5 𝑥 0.5 

𝑛 =
192.08

1.4579 
= 132 



ANEXO 5: Prueba binominal y validez de expertos 

Prueba binomial 

Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta(bilateral)

Experto 1 Dr. Juan 

Apaza 

Quispe 

Grupo 1 

Grupo 2 

Total 

SI 

NO 

10 

1 

11 

,91 

,09 

1,00 

,50 

, 

,012 

Experto 2 Dr. Miguel 

Antonio 

Cornejo 

Guerrero 

Grupo1 

Grupo 2 

SI 

NO 

10 

1 

11 

,91 

,09 

1,00 

,50 ,012 

Experto 3 Mg. Rosa 

Ipanaque 

Aguilar 

Grupo1 

Grupo 2 

SI 

NO 

10 

1 

11 

,91 

,09 

1,00 

,50 ,012 

Fuente: Resultados del programa estadístico SPSS versión 25 





 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

ANEXO 6: Alfa de Cronbach  

 

Estadísticas de Fiabilidad 

       Fuente: IBM SPSS 25. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,861 10 



 

ANEXO 7: Confiabilidad  

 

 

Tabla interpretativa de confiabilidad 

Confiabilidad nula 0,53 a menos 

Confiabilidad baja 0,54 a 0,59 

Confiable 0,60 a 0,65 

Muy confiable 0,66 a 0,71 

Excelente confiabilidad 0,72 a 0,99 

Confiabilidad perfecta 1,0 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

COMUNICACION VISUAL ,268 132 ,001 ,810 132 ,001 

PERCEPCION DE 

TURISTAS 

,241 132 ,003 ,672 132 ,000 

SEMANTICA ,305 132 ,000 ,729 132 ,000 

SINTACTICA ,234 132 ,005 ,739 132 ,000 

PRAGMATICA ,339 132 ,000 ,739 132 ,000 

Fuente: IBM SPSS 25. 

 

 

 



 

 

 

ANEXO N° 8: Ficha de Consentimiento  

 

 

 



ANEXO N° 9: Data SPSS 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ANEXO N° 10: BRIEF  

 

BRIEF  

LOMAS DE PRIMAVERA 

(CARABAYLLO) 
 

PÚBLICO OBJETO 

¿Cuál es la edad óptima de tu público objetivo? 

El segmento que va dirigido es un público que le guste el trekking, deporte de aventura, la 

naturaleza y la fotografía. 

¿Cuál es la edad óptima de tu público objetivo? 

La edad de nuestro público es de 25 a 40 años. 

 

Nivel Socioeconómico: B y C  

Sexo: Hombres y Mujeres  

DESCRIPCIÓN PSICOGRÁFICO: 

Las piezas gráficas realizadas van dirigida a personas en su mayoría jóvenes y adultos que 

les gusta hacer deporte como el trekking, aventura, como también personas que les guste 

la naturaleza y la fotografía, estas deben estar activas ya que el ser humano necesita estar 

en relación con el medio ambiente para estar en equilibrio (cuerpo, mente y espíritu).  

OBJETIVO COMUNICACIONAL:   

Lo que se quiere lograr es que el público objetivo tenga una percepción más estable de la 

comunicación visual del destino turístico y que mediante ello se mejore el lugar para los 

turistas. 

Se busca que Las Lomas de Primavera, mediante la comunicación visual pueda detallar el 

destino y que sus turistas se sientan atraídos y que se lleven una buena experiencia del 

lugar. 

 

 

 



 

COLORES: 

Se utilizaron colores que representan la fauna de las Lomas, para lograr brindarles al 

público un significado de naturaleza y tranquilidad. 

 

 

 

 

 

 

TIPOGRAFÍA: 

La tipografía utilizada serán Bebas Neue (Bold) y la tipografía Myriad Pro en sus versiones, 

Semibold Italic, Regular, bold. 

Bebas Neue BOLD 
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BOCETOS 

 

 

 

 

 

 



 

 



 

ANEXO 11: Piezas graficas  

 



 



 

 



 



 



 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 







 

 

  



 

 

  



 

 

  






