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RESUMEN

El estudio intitulado: “Percepcién de identidad visual de la imagen turistica en la
poblacion del distrito de Tumbes, 2022”, se realizo con el propésito de identificar
la percepcion en la poblacion sobre tal problematica buscando conocer la
percepcion turistica y promover la mejora continua de infraestructura y
reconocimiento de identidad visual de la imagen turistica del distrito. Por lo tanto,
la investigacion tuvo como objetivo: “Determinar el nivel de percepcion de
identidad visual de la imagen turistica en la poblacion del distrito de Tumbes,
2022”. Investigacion basica, de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva, disefio
No experimental, de corte transversal; aplicado a 125 ciudadanos utilizando
como instrumento el cuestionario de forma presencial; los resultados permitieron
identificar la percepcién de identidad visual de la imagen turistica y comprobar
su correcta identificacion para fortalecer visualmente en la poblacién la identidad
de Tumbes. Se concluye, que la variable alcanzo un nivel “Bueno” en la escala
cualicuantitativo de 15 puntos; donde el 62% considera un nivel “Bueno”, el 31%
se ubica en un nivel “Regular”; el 4% se categoriza en un nivel “Excelente” y el
2% se encuentra en un nivel “Mala”; representada de acuerdo a las dimensiones:
fases de percepcion, simbolo, filosofia de marca, imagen y percepcion del
turismo. Por consiguiente, se evidencia en la poblacion una percepcion positiva

y contribuye en la imagen turistica.

Palabras claves: Percepcion, identidad visual, imagen turistica, atractivos,

reconocimiento, percepcion turistica.
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ABSTRACT

The study entitled: “Perception of visual identity of the tourist image in the
population of the district of Tumbes, 2022”, was carried out with the purpose of
identifying the perception in the population about such a problem, seeking to
understand the tourist perception and promote the continuous improvement of
infrastructure and visual identity recognition of the tourist image of the district.
Therefore, the objective of the research was: “Determine the level of perception
of visual identity of the tourist image in the population of the district of Tumbes,
2022.” Basic research, quantitative approach, descriptive type, non-experimental,
cross-sectional design; applied to 125 citizens using the questionnaire as
interviews; The results allowed us to identify the perception of visual identity of
the tourist image and verify its correct identification to visually strengthen the
identity of Tumbes in the population. It is concluded that the variable reached the
level “Good” on the 15-point qualitative scale; where 62% consider the level
“Good”, 31% are located at a “Regular’ level; 4% are categorized at the level
“‘Excellent” and 2% are at a “Poor” level; represented according to the
dimensions: phases of perception, symbol, brand philosophy, image and
perception of tourism. Consequently, a positive perception is evident in the

population and contributes to the tourist image.

Keywords: Perception of visual identity, tourist image, attractions, tourist

perception.
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I. INTRODUCCION

Actualmente, el turismo forma parte de las principales actividades econdmicas en
el mundo, asi surge la necesidad de promover la mejora continua de atractivos
turisticos en cada pais; puesto que, optar por la creaciéon de una identidad visual
contribuye en la creacidn de nuevos negocios, busca expectativas turisticas y
reconocimiento. Sin embargo, debido a la constante evolucion, muchos paises
carecen de una identidad visual posicionada y no sobresalen entre la amplia
competencia turistica. De este modo, el estudio se representa en los diferentes

escenarios internacional, nacional y local.

A nivel internacional, Echeverri et al. (2017) en su articulo cientifico indican que es
necesario que cada pais cree su propia marca y planifique estrategias en torno a
ella. De esta manera, los paises hallan una oportunidad para comercializar el
turismo y mantener la actividad econdmica estable. Por lo tanto, para obtener una
efectividad turistica y contribuir en la reactivacion econdémica se debe aplicar
correctamente diferentes estrategias en la identidad visual y alcanzar el crecimiento

en el sector turistico.

Asimismo, Pérez (2020) en su articulo cientifico menciona que, a partir de las
nuevas tecnologias, tendencias en redes sociales, presion de inmediatez,
exaltacion y la necesaria representacion de identidad visual, ha incrementado
nuevas practicas de fotografias turisticas; donde el protagonista de imagen es el
turista interactuando con un icono turistico, creando un concepto de imagen
personal predominante en el destino. Por lo tanto, el autor concluye que es
necesario la construccion y proyeccion de identidad visual turistica en la actividad
social mas proxima y que la misma prevalezca por medio del comportamiento

fotografico.

Batista et al. (2021) en su articulo cientifico sefialan que, en el sector turistico
actualmente se estan produciendo caracteristicos cambios, a causa del aumento
de exigencias y expectativas por parte del turista; asi como, la competitividad entre

destinos turisticos que provocan una preocupacion en el posicionamiento de los

17



mismos. Puesto que, resulta solo posible lograr posicionarse por medio de la

identificacion de su target; asi como, la correcta aplicacion de la identidad visual.

Asimismo, se cita a Albarran y Calle (2021) en su articulo cientifico explican que el
turismo se ha convertido en un sector visual predominante, favoreciendo a los
destinos turisticos y que apuesten por la creacion de una identidad visual; asi como,
representaciones tentadoras para motivar y atraer la visita de turistas potenciales;
de tal manera, la imagen con lleva un analisis semiotico a través de elementos
visuales y presentar material promocional que permita proyectar la imagen

esperada de identidad y diferenciarse entre los destinos competidores.

A nivel nacional, Alfaro (2016) en su articulo cientifico menciona que el sector
turistico recientemente incorporado a esta innovacion, como consecuencia del
aumento abrupto en la participacion en el sector econémico y a partir de las nuevas
exigencias del mercado, que ha provocado una lucha constante entre empresas
turisticas y destinos que buscan ganarse la aceptacion y preferencia de los
consumidores; asi como, motivandolos a prestar atencion al desarrollo de su marca
destino, como medio de estrategia de comunicacion, que les permita diferenciarse

con sus atributos y posicionarse.

De esta manera, Gestion (2018) sefiala que debido a la pandemia hemos sufrido
una caida de mas del 70%, puesto que, recibir a mas de 4 millones de turistas,
ahora registran solo 850 mil; es decir, el turismo representaba el 3,9% del PBI anual
en el Perq, generando 1,3 millones de puestos de trabajo. En el presente, el turismo
representa el 2,5% generando 1millén de puestos de trabajo, lo que significa que
promueve la actividad econdmica en transporte, alojamiento, alimentacion y
diversos sectores. Ademas, el Peru forma parte del ranking de los diez primeros

paises pensados para hacer turismo en el mundo.

Asimismo, Barrientos et al. (2020) sefala que la marca pais permite relacionar sus
productos y empresas como una garantia; de tal modo, asi se obtiene a
inversionistas que visualicen al pais como una buena opcion para mantener
relaciones y las mismas faciliten las relaciones comerciales; asimismo, existe la
marca Per( que representa y da a conocer un pais sus atractivos, lo que hace y

pretende hacer.
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Por su parte, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2019) explica que los
turistas optan por visitar lugares con identidad y orgullo por lo suyo, donde se
perciba la participacion de la comunidad y el respeto por el patrimonio. De la misma
manera, buscan un buen servicio cuyas caracteristicas sean de productos
altamente competitivos, con precios justos, de calidad y que el producto sea

sostenible.

El ambito local, en el distrito de Tumbes se evidencia que no cuentan con una
identidad visual actualizada en la imagen turistica, es posible por el escaso
conocimiento de implementar estrategias que conlleven optar por la creacion de
una nueva identidad con elementos visuales que permitan el correcto
reconocimiento. Ademas, de identificar el target correcto, el escaso desarrollo de la
oferta, la limitada conectividad y la deficiente gestion del Estado; por tanto, ocasiona
gue la poblacion no logre identificarse correctamente como destino, provocando

perdidas laborales, descenso en la reactivacién econdmica y turistica.

Por otro lado, en el Plan Estratégico Regional de Turismo de Tumbes (2019) las
estrategias apuntan a impulsar, mejorar, optimizar y fortalecer tanto gestiones como
mecanismos de turismo. Sin embargo, ninguna de las estrategias y acciones busca
la identificacion visual en la imagen turistica del distrito, pues, en este mismo plan
se especifica la necesidad de los turistas en tener un espacio turistico con identidad

propia.

Por lo tanto, desde el campo profesional de las comunicaciones y con base en
antecedentes que impulsaron el turismo a través de la marca pais, la investigacion
gira en torno a describir la percepcion de identidad visual de la imagen turistica de
manera oportuna y conocer la perspectiva de la poblacion en base a la idea de
concepto de identidad visual en la imagen turistica, asi como de sus atractivos
ubicados en la region; dado que, percibir en la poblacién la mencionada variable

resulta importante para este estudio.

Consiguiente, es indispensable identificar el comportamiento de la variable del
presente estudio, con el respaldo teorico pertinente, de manera que ayude
identificar los problemas que afectan al percibir la identidad visual de la imagen
turistica de Tumbes. Por ende, los resultados facilitan abordar el problema de

manera especifica con el fin de describir la identidad visual desde la perspectiva de

19



los tumbesinos; para asi, contrarrestar y mitigar las posibles causas el problema.
Asimismo, Identificar el nivel de percepcion de identidad visual de la imagen

turistica del poblador de Tumbes, 2022.

De acuerdo al estudio de situacidn problemética desde un contexto internacional,
nacional y local, se formula la siguiente interrogante: ¢ Cual es el nivel de percepciéon
de identidad visual de la imagen turistica en la poblacion del distrito de Tumbes,
20227

En esta seccidn se debe sustentar el ¢ Por qué? y el ¢ para qué? de la investigacion
de manera concisa; de esta manera, Hernandez (2010) menciona que se debe
justificar un estudio en cuanto cumpla en mayor medida con los criterios requeridos,
para asi se considere su valor tedrico, su utilidad metodoldgica, relevancia social y

la practica.

Ante lo expuesto, esta investigacion se justificé tedricamente en el contraste de
aportes cientificos y/o bibliograficas de la variable percepcion de identidad visual
de la imagen turistica, y se respalda en categorias y subcategorias relacionadas a
las dimensiones e indicadores dentro de la variable de estudio. Asimismo, se
procura contribuir a la literatura y nuevo conocimiento cientifico, respaldandose en
los resultados obtenidos, permitiendo comprobar con las teorias, a fin de describir

el comportamiento de la variable en el presente contexto.

Del mismo modo, se justifica de manera practica de acuerdo a los objetivos de
estudio, se contrastan con los resultados obtenidos que facilitaron determinar el
nivel de percepcion que presenta la poblacion y si aceptan la identidad visual de la
imagen turistica actual; ademas, es oportuno conceptualizar los elementos que
interceden en la percepcion para asi plantear propuestas; a fin de contribuir en la

identidad visual para impulsar eficazmente la imagen turistica de Tumbes.

Por consiguiente, se justifica metodolégicamente de acuerdo a la utilizacion de la
técnica encuesta e instrumento cuestionario, con el propdsito de medir la variable
de estudio y obtener resultados fiables para el alcance de los objetivos; de esta
manera, permita identificar el nivel de percepciéon de identidad visual de la imagen
turistica y consolidar los procedimientos utilizados para proporcionar en

investigaciones futuras relacionadas con este estudio.
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Finalmente, se justifica socialmente porque se basa en obtener resultados de
investigacion; a fin de aportar para la comunidad tumbesina la busqueda de
determinar el nivel de percepcién de identidad visual de la imagen turistica; de esta
manera, este estudio es de mucha utlidad, tanto, en el ambito social como
cientifico, siendo los estudiantes y los investigadores los principales favorecidos;
ademas, contribuye en docentes y demas entidades publicas, privadas del a&mbito

social y turistico.

Por lo tanto, definida la situacién problematica de la variable de estudio y la
justificacion del presente, se formularon los objetivos de la investigacion; por
consiguiente, describen los propdésitos que se pretende alcanzar con el estudio; de

esta manera, aportaron con la obtencién de resultados precisos.

Seguidamente, como objetivo general se planteé: “Determinar el nivel de
percepcion de identidad visual de la imagen turistica en la poblacion del distrito de
Tumbes, 2022”; asimismo, los objetivos especificos delimitados son: “Identificar el
nivel de las fases de percepcion de la imagen turistica en la poblaciéon del distrito

", &

de Tumbes”; “Identificar el nivel de percepcion del simbolo de la imagen turistica en

la poblacion del distrito de Tumbes”; “Establecer el nivel de percepcion de filosofia
de marca de laimagen turistica en la poblacién del distrito de Tumbes”; “Determinar
el nivel de percepcion de imagen de identidad visual de la imagen turistica en la

poblacion del distrito de Tumbes”; “Determinar el nivel de percepcién del turismo de

la imagen turistica en la poblacion del distrito de Tumbes”.
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. REVISION DE LA LITERATURA

Los antecedentes de la investigacion fueron importantes, porque permitié orientar
a la variable percepcion de identidad visual de la imagen turistica; por lo tanto, los
resultados se relacionaron la informacion en el presente estudio. De esta manera,
los antecedentes se dieron en los diferentes escenarios, internacional, nacional y

local.

En el @mbito internacional, se cita a Bautista y Cabrera (2018) en su investigacion
intitulada: “Propuesta de identidad corporativa y visual para la empresa René
Electronic”, [Tesis de titulacién], Universidad Catdlica Andrés Bello, Venezuela.
Investigacion de enfoque cualitativo, de tipo descriptivo y de disefio
fenomenoldgico, su técnica, la entrevista y la encuesta para recoleccion de datos,
con una muestra de 3 trabajadores. Las autoras concluyen que, el disefar la
identidad visual debe identificar los atributos y caracteristicas que mas resaltan de
la empresa René Electronic; ademds, formular la identidad de destacando los
valores corporativos para fortalecer su identidad; asimismo, al disefiar la identidad
visual de la empresa René Electronic con caracteristicas que represente lo que
ofrece con colores vivos, la tipografia debe ser clasica y clara de que identifique el
publico objetivo, con el propésito de crear en la mente del consumidor un rapido
reconocimiento. Por lo expuesto, la identidad visual sirve para gestionar la imagen,
la cual debe ser coherente y Unica porque transmitiran al publico los servicios o
productos y la esencia como organizacion; ademas, es importante en cada entidad

0 marca seguir los pasos correctos para el posicionamiento en el mercado.

De la misma manera, Reyes (2022) en su investigacion intitulada: “Redisefio de la
identidad visual corporativa de la Universidad de Sevilla”, [Tesis de titulacion],
Universidad de Sevilla, Espafa. Investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo, de disefio No experimental, se aplicd un cuestionario con una muestra
de 500 estudiantes. El autor concluye que, en la identidad visual de la Universidad
de Sevilla el 55% refieren que las imagenes no construyen una armonia visual entre
ellas; el 45% no refleja relacion visual cromética y tipogréfica en su simbolo;
asimismo, el 40% en sus diferentes aplicaciones y publicidad no observa las

caracteristicas alusivas a la linea grafica de la Universidad; ademas, en la
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actualidad el mercado esta saturado de marcas y para posicionarse frente a la
competencia es fundamental que las empresas consideren utilizar la identidad
visual. Por ende, es importante la elaboracion de una correcta identidad,
representada a partir del disefio grafico que estudia la razén de ser del negocio
para mantener la homogeneidad de la linea gréfica y teniendo en cuenta cada uno

de sus atributos.

Asimismo, Lopez (2018) en su articulo cientifico: “Percepcion de la identidad visual
corporativa de una institucion de educacion superior”, Universidad Autonoma de
Nuevo Ledn, México. Investigacion de enfoque mixto, de tipo descriptivo, de disefio
No experimental transeccional, de aplicé un cuestionario con una muestra de 342
alumnos. La autora sostiene que, los elementos de identidad afiaden un valor
positivo en la institucion, en cuanto a aspectos relacionados a identidad de servicios
muestran una respuesta negativa; asimismo, los estudiantes se identifican
positivamente con el lema o slogan utilizado; no obstante, existe un
desconocimiento acerca de los elementos visuales como el imagotipo de la
institucion; por ultimo, indican un posicionamiento positivo académicamente con las
creacion de nuevas carreras que han cumplido con todas las perspectivas para la
mejora de una identidad corporativa visual que resulta positivo en la institucion. Por
lo tanto, la identidad corporativa visual puede ser favorable si se ejecuta de manera

correcta con la aplicacion de todos los elementos positivos para la institucion.

Del mismo modo, se cita a Olguin y Cuevas (2019) en su articulo cientifico: “Imagen
del destino entre partes interesadas y turistas: ciudad de Hermosillo, Sonora,
México”, Universidad de Estatal de Sonora, México. Investigacion de enfoque mixto,
de tipo descriptiva, de disefio No experimental, se emple6 un cuestionario con una
muestra de 173 turistas. Los autores concluyen que, los turistas a partir del servicio
y producto seleccionan el destino a visitar; ademas, la experiencia del turista con el
destino es primordial para su posicionamiento; asimismo, la percepcion del turistica
se basa en la imagen del destino por medio de experiencias propias, tradiciones,
turismo de negocios, cultura, es decir; la imagen grafica de marca y se posicione.
Por lo tanto, se considera fundamental crear una imagen novedosa y distintiva para

fortalecer seleccion del turista para la segmentacion del destino turistico.
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De esta manera, se cita a Carridon (2019) en su investigacion intitulada: “Propuesta
de manual de identidad corporativa para la empresa AKOMS”, [Tesis de titulacion],
Universidad Internacional de Ciencias y Tecnologia, Panama. Investigacion de
enfoque cualitativo, de tipo descriptiva, de disefio fenomenoldgico, la técnica
aplicada es la entrevista con una muestra de 15 trabajadores. El autor concluye
gue, disefar la identidad corporativa de la empresa AKOMS debe tener en cuenta
aspectos graficos, aplicacion de un isologo, filosofia de la marca; ademas, resulta
necesario la creacion de un manual de identidad corporativa que identifique una
imagen atractiva y que permita captar la atencién del cliente; asimismo, utilizar
herramientas de los programas. En consecuencia, la segmentacion del publico es
necesario para fortalecer la de identidad visual de cualquier entidad, institucion o

en la imagen turistica.

Segun, Sevilla y Rodriguez (2019) en su investigacion intitulada: “Relevancia y
desafios del paisaje en la formacion de una imagen turistica de prestigio: La costa
de llanes (Asturias)’, [Tesis de titulacién], Universidad de Oviedo, Espana.
Investigacion de enfoque cuantitativo, tipo descriptiva, de disefio No experimental,
utilizando la entrevista, la observacion y el cuestionario como instrumento para
recoleccién de informacion. Los autores concluyen que, el paisaje es esencial para
el desarrollo turistico, pues es un elemento y recurso que debe ser aprovechado
para potenciar procesos econdmicos y asi conservar los valores originales del
espacio turistico que finalmente constituye la reputacion. Por lo tanto, la identidad
visual sirve para impulsar el turismo y poder tener la marca cultural establecida en

los visitantes de diferentes paises.

A nivel nacional, Alfaro (2016) en su articulo cientifico: “La identidad visual y su
influencia en la imagen percibida de marca destino del complejo turistico bafios del
Inca en el afo 2016”, [Tesis de titulacion], Universidad de Privada del Norte,
Cajamarca. Investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo descriptiva -—
correlacional, disefio No experimental, aplico el instrumento cuestionario, con una
muestra de 1500 visitantes. La autora concluye que, proponer sobre el manejo
indiscriminado de elementos visuales, es causado al no contar con un manual de

identidad visual que fortalezca y mejore el uso adecuado; asimismo, emplear
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colores corporativos, debe tener en cuenta que la mayoria de colores amplia la
eleccion para un disefio adecuado; ademas, la ausencia de variados tipos de
fuente, ocasiona un desorden en las piezas gréaficas y la propia identidad. Por ende,
es importante que tanto la tipografia y la iconografia se seleccione de manera

correcta para no perder la marca identidad visual cultural.

Del mismo modo, se cita a Cosme y Inga (2018) en su investigacion intitulada:
“Percepcion de la identidad corporativa en los trabajadores de la Municipalidad de
el Tambo y San Agustin de Cajas”, [Tesis de titulacion], Universidad Nacional del
centro del Perl, Huancayo. Investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo - comparativo, de disefio No experimental, se utilizé el instrumento
cuestionario, con una muestra de 105 trabajadores Tambo y 30 trabajadores de
San Agustin de Cajas. El autor concluye que, perciben un nivel de identidad alto,
los trabajadores tienen una percepcion positiva de valores, creencias y normas del
comportamiento en el trabajo; asimismo, consideran que el logo institucional y los
colores representan de manera significativa, favorecen en la identidad visual
corporativa de la Municipalidad; no obstante, los trabajadores nombrados observan
gue todavia faltan estrategias que concretar y aplicar para fortalecer la identidad
corporativa. En conclusion, la identidad corporativa visual puede ser afectada no
solo para la institucion, también perjudica a todos los trabajadores internos que
dependen de ella, es decir, al no aplicar correctamente los elementos de una
identidad corporativa con excelente cultura, clima laboral, buen logo con sus colores

representativos de marca y tipografia, no se percibira una identidad correcta.

Segun Acosta (2018) en su investigacion intitulada: “Percepcién de los trabajadores
sobre la identidad corporativa de la Municipalidad Distrital de Yanahuara Arequipa,
2018", [Tesis de titulacion], Universidad Catdlica de Santa Maria, Arequipa.
Investigacion de enfoque cualitativo, de tipo descriptiva, de disefio No experimental,
se aplicO cuestionario como instrumento, con una muestra de 165 trabajadores. El
autor sostiene que, en los trabajadores se observa una identidad corporativa
favorable de su parte; sin embargo, se percibe que no reconocen la filosofia,
imagen institucional, la cultura y comunicacion; asimismo, identificaron

errbneamente y desactualizada, es decir, no identifican el logo, el slogan, la
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tipografia; por otro lado, la cultura entre los trabajadores es negativa por la falta de
compromiso de valores dentro de la institucion. En conclusion, se percibe que, la
falta de identidad corporativa como una cultura organizacional, puede perjudicar a
cualquier empresa sino se maneja adecuadamente una identificacion de imagen

institucional.

Para Quispe (2018) en su investigacion intitulada: “Identidad visual corporativa y su
influencia en el posicionamiento de marca de la empresa del sector comida y
productos saludables Mellizos”, [Tesis de Titulacion], Universidad Tecnoldgica del
Peru, Lima. Investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo explicativo, de disefio No
experimental — Transeccional, se empled un cuestionario — entrevista con una
muestra de 100 personas. El autor sostiene que, utilizar la identidad visual aporta
al posicionamiento de marca de empresas 0 instituciones; asimismo, las
herramientas como la iconografia influye en el posicionamiento de marca para
diferenciarse de la competencia; ademas, los colores corporativos pueden tener un
valor indispensable al momento de disefiar la identidad de tu marca. Por lo tanto,
implementar una correcta identificacion de la marca es construir una identidad que
se posicione y se diferencie de la competencia turistica por medio sus herramientas

visuales como son la iconografia, paletas de colores y tipografia.

Del mismo modo, Llerena (2021) en su investigacion intitulada: “Propuesta de
manual de identidad visual corporativa y campafa publicitaria en redes sociales
para el emprendimiento Siempre Felices en Lima - 2021”, [Tesis de titulacion],
Universidad Tecnologica del Pera. Lima. Investigacion de enfoque cualitativo, de
tipo descriptivo, de disefio fenomenoldgico, se empled una cuestionario - entrevista
con una muestra de 20 madres de familia. La autora concluye que, la propuesta del
manual de identidad visual y campafa publicitaria contribuye de manera apropiada
y oportuna para mostrar una identidad visual creativa, atractiva, novedosa, y
diferenciada ante la competencia porque logra captar y llamar la atencion del grupo
objetivo, fidelizando a los clientes y genera un posicionamiento en la mente de los
consumidores. Por tal razon, identificar una identidad visual de marca permite crear
una personalidad propia a través del disefio, creando una experiencia agradable y

memorable en el consumidor y por ende aumento de ventas del servicio.
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De la misma manera, Lopez (2022) en su investigacion intitulada: “Disefio editorial
del catalogo “ldentidad visual de marcas peruanas” y la percepcidén visual de
disefiadores graficos, Lima -2022”, [Tesis de titulacion], Universidad César Vallejo,
Lima. Investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo correlaciona — aplicada, de
disefio No experimental, se emple6 un cuestionario con una muestra de 108
disefiadores. La autora concluye que, hubo una relacion significativa entre sus
variables disefio editorial y percepcion visual aceptando su hipétesis de
investigacién; asimismo, el utilizar los recursos de manera innovadora, novedosa y
correcta para construir un disefio visualmente con una composicion clara y atractiva
cumpliendo las expectativas; ademds, se encontrd una relacién positiva entre
percepcion visual y tipografia, donde fueron de clara, , de interés y atractivas ante
los lectores dandole una personalidad propia al disefio; del mismo modo, los colores
escogidos lograron una aceptacion significativa entre los lectores, con la seleccion
de tonos agradables y representativos llegando a transmitir sentimientos y
sensaciones. Por ende, la reticula, la tipografia, el color son elementos clave para
la realizacion de cualquier disefio de marca ya que permite una mejor y correcta

percepcion visual sobre lo que se desea representar.

Segun Soto y Arias (2022) en su investigacion intitulada: “Disefio de material gréafico
para mejorar la identidad visual y la promocion del Santuario de Lapas Natuwa,
ubicado en Pitahaya, Puntarenas, para implementarse en el 2022”, [Tesis de
titulacion], Universidad de Técnica Nacional, Costa Rica. Investigacion de enfoque
cualitativo - cuantitativo, de tipo descriptiva, de disefio No experimental, utiliza un
cuestionario con una muestra de aleatoria por semestres. Los autores concluyen
que, el implementar un material visual que le facilite al visitante en la llegada al
Santuario de Lapas Natuwa, si resulta de apoyo, dando inicié con la creacion del
disefio de un manual de identificacion visual para renovar la imagen gréfica, con
informacion legible para una mejor comunicacion y promocién; asimismo, se
permitié establecer pardmetros para el correcto uso del logo, colores, tipografias y
aplicaciones graficas en distintos medios de comunicacién. Por lo expuesto, ser

diferenciada ante la competencia directa o indirecta porque lograra captar y llamar
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la atencion del grupo objetivo, fidelizando a los clientes y generara un

posicionamiento en la mente de los consumidores.

Por lo expuesto, en cuanto a antecedentes locales, no se encuentran mas estudios
de la variable percepcion de identidad visual de la imagen turistica; por lo tanto,

esta investigacion aportara para las futuras investigaciones.

Asimismo, es importante en el presente estudio este respaldado en base a
contribuciones referentes a la variable de estudio, puesto que, se sustenta en base
a los hallazgos de otros autores; de la misma manera, se pretende relacionar el

estudio con el aporte bibliografico, buscando ampliar el conocimiento de la variable.

Percepcion. Para Rodriguez et al. (2019) definen que es la capacidad de
interpretacion a la informacién que obtenemos a partir de los estimulos producidos
por sistemas sensoriales, este proceso se realiza de manera inmediata después de

la atencion; ademas, cada ser humano posee una percepcion distinta.

En conclusion, la percepcién es propia de cada uno de las personas permitiendo

recibir la informacion acerca de algo o para algo.

Percepcion visual. Segun Iglesias (2021) define que es la interpretacion de
estimulos visuales externos, que se relacionan con el conocimiento previo y las

sensaciones de y emociones de las personas.

Por lo tanto, cada percepcion visual se recibe de manera Unica, por medio de la
vision dandole el sentido propio del conocimiento previo a las sensaciones y
emociones que se ha tenido del objeto, relacionandolo entre si a nuestros

recuerdos.

Identidad. Segun Pais Marca (2015) indica que la identidad constituye un conjunto
de cualidades con las que la sociedad logra una diferenciacién con relacion a los
demas. En este sentido, se clasifica dentro del marketing territorial integrando

productos, organizaciones e iconos que representan a un espacio geogréfico.

Por lo tanto, la identidad se define como el grupo de rasgo que diferencian a un

producto o servicio de otros, sea por cualidades tangibles o intangibles.

Identidad visual. Segun Higinio y Arboleda (2019) lo define como una extension de

estilo visual, es decir, toda comunicaciéon manifestada en elementos visuales.
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Por lo tanto, es la mezcla del logo, colores corporativos y la tipografia consiguen
gue la identidad visual de la organizacion o institucion se convierta en Unica y asi

tener elementos graficos congruentes.

Importancia de la identidad visual. Segun Vasquez (2020) indica que alude en
representar visualmente; ademas, las imagenes se procesan rapidamente en las
personas, considerando importante construir una identidad visual para segmentar

el pubico objetivo.

Por lo expuesto, es preciso tener en cuenta la base de la identidad para presentar
a la marca de forma atrayente al futuro visitante o cliente que adquiera sus
productos para comercializarlo en el medio nacional o internacional, elaborados con
los recursos de la zona.

Caracteristicas de la Identidad visual. Creativo (2018) menciona que las principales
son:

Simbdlico. Representa los rasgos de la empresa por medio de un simbolo.

Estructura. Representa simpleza plasmada en forma clara las caracteristicas

de la empresa.
Sinérgico: Considera la personalidad corporativa.

Universalidad: Es temporal, permanece en el espacio, tiempo; asi como, se

tiene en cuenta las diferentes culturas a las que se expone la marca.

Fundamentos del disefio. Para Ramirez (2019) describe que, como fundamentos
basicos se debe tener en cuentas los recursos que son la linea gréfica, punto, color,
forma, tamafio, direccion, el espacio, representacion, entre otros; no obstante, los

componentes mencionados pertenecen a grupos de elementos como:

Elementos conceptuales. No se visualizan a simple vista, pero esta
sobreentendido en una imagen. Este elemento esta compuesto por el punto,

la linea, el plano y el volumen.

Elementos visuales. Aquellos grupos Vvisibles que permite crear
composiciones mas complejas, esta constituido por la forma, el tamafio, el

color y la textura.
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Elementos de relacion. Son objetos relacionados entre si, que generan una
interpretacion entre la ubicacién y la interaccion entre ellas. Este grupo esta

compuesto por la direccion, la posicion, el espacio y la gravedad.

Elementos practicos. Son conjuntos de figuras representados en una
interpretacion subjetiva, la cual se otorgar un significado en base a la
perspectiva del observador; ademas, esta constituido por representacion, el

significado y la fusion de elementos gréficos.

Psicologia del color. Para Heller (2004) describe que un solo color puede producir
diferentes emociones y tipos de significados; es decir, estos pueden variar de
manera incluso contraria, de la pasividad y tranquilidad hasta lo mas brutal y
euforico. Ademas, refiere que se puede agrupar los colores y estos ser vinculados

a ciertos significados y efectos.
Diferencias entre identidad e imagen. Segun Vasquez (2020) las diferencia como:

Imagen. Se relacionan significativamente, pero la imagen refiere a las
actitudes y percepciones que tienen los publicos ante una marca o empresa.
Por lo tanto, Es decir, es la interpretacion de los publicos ante sefiales de un

servicio y producto emitidas por la marca.

Identidad. En cambio, se refiere a la diferencia y a la identificacién de una
organizacion frente a sus grupos de intereses. Y esto se puede evidenciar

en los valores, creencias y caracteristicas de una empresa.

Ventajas de identidad visual. Red plan (2020) menciona las siguientes ventajas y

desventajas de identidad visual.

Aspecto oficial. Percibir una identidad de marca ayuda a crear un aspecto
oficial para la empresa, es decir, cuando la imagen consistente o el logotipo
se ven en todas partes como sitios oficiales, tarjetas de visita o redes

sociales, la compainiia tiene un aspecto oficial.

Lealtad del consumidor. Contribuye a construir una lealtad del consumidor a
largo plazo y a establecer no solo un sentimiento de bienestar del cliente;

ademas de una conexidn emocional con los clientes.
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Confianza. Desarrolla la confianza de los consumidores y las partes
interesadas, ademas, una identidad coherente ayuda a mantener el negocio.
Reconocimiento de marca; ademas, impartir en las mentes del cliente a

través de la publicidad, las redes sociales, entre otros.

Estabilidad. Considerar la estabilidad de la empresa y la asociacion con una
marca bien disefiada muestra una asociacién a largo plazo y dice que la

compafia llego para quedarse.
Desventajas de identidad visual.

Costos de disefo. Disefiar una identidad resulta costoso para la empresa y

requiere de tiempo.

Complejidad. Es un proceso largo y complejo que no todas las empresas
pueden hacer. La extensa investigacion como auditorias, estudios de

mercado, analisis de clientes, analisis de mercado, entre otros.

Nuevas empresas. Puede ser desarrollada faciimente por gigantes
multinacionales, pero no puede ser desarrollada por nuevas empresas y

empresas de mediana escala.

Elementos. Para Rivas (2020) son el conjunto clave que forma a la marca; ademas,

de permitir construir la identidad visual.

Elementos intangibles. Rivas (2020) refiere que son emociones, valores y
experiencias; de manera fundamental y se genera un vinculo emocional con

la marca a largo plazo.

Elementos tangibles. Rivas (2020) menciona que son particularidades y
atributos que hacen identificable que se verificar por medio de la

demostracion del producto o servicio.

Imagen turistica. Para Navaléon (2015) define es una construccion subjetiva
condicionada por multitud de factores internos y externos que acaban configurando

las expectativas que los visitantes pretenden cumplir en sus viajes.

En conclusion, la imagen turistica es la construccion del turismo ideal que pretende

representar en los visitantes con los diferentes atractivos turisticos.

31



Turista. Para Moreno et al. (2011) explicé que es el principal promovedor del
crecimiento econdmico y la inversion a nivel local, lo cual a su vez se traduce en
oportunidades de empleo, distribucion de rentas y en impulso de otras actividades

como la agricultura, pesca y artesania en las localidades receptoras.

Perfil del turista. Pat y Calderdn (2012) definen que asocia a caracterizar al turista
de manera socioecondémicas y demograficas. Ademas, permite conocer las

preferencias, expectativas, gustos y necesidades de los turistas.

Segmentacion del turista. Segun Afafia et al. (2017) explican que la segmentacion
de cualquier consumidor es a partir de la preferencia, pero variando conforme a sus

intereses, necesidades, valores, creencias e incentivos.
Tipos de turismo. Para Heller (2004) plantea los siguientes tipos:

Turismo interno. Es aquel que se realiza por los residentes del Territorio
Nacional, y comprende en el desplazamiento por las diferentes ciudades del

medio nacional.

Turismo externo. Es aquel que se realiza por las personas de las diferentes
nacionalidades a nivel mundial, en donde su fin es permanecer por periodos

cortos de tiempo por negocios, trabajo u ocio.

Ventajas y desventajas de turismo. Segun el portal web Cesuma (2022) sefialan las

siguientes:
Ventajas.

Aumento de puestos de trabajo. Mantener la infraestructura turistica permite

la contratacién de trabajadores sin experiencia aumentando el empleo.

Crecimiento. La facilidad de desarrollo de pequefios establecimientos con
productos, productos agricolas, artesanales, negocios de servicio de belleza,

entre otros.

Atraccion de financiacion estatal y extranjera. Es factible captar el interés en

inversores para los destinos turisticos.

Crecimiento econdmico. Los impuestos pagados por los turistas generan

mas ingresos locales, con el objetivo de financiar y mejorar la infraestructura.
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Desarrollo de infraestructuras. Consiste en llamar la atencién del turista

consiste en mejorar continuamente su infraestructura.

Desventajas.

Teniendo en cuenta la cantidad de indices de delincuencia

También es una desventaja la temporalidad

El aumento de precios, entre otros.

Dimensiones de percepcion de identidad visual de la imagen turistica.

Fases

de percepcion. Para Alvarez (2020) menciona que la percepcion es

un proceso cognitivo que se divide en las siguientes fases:

Visién temprana. Alvarez (2020) define que es la imagen inicial de
elementos como color, profundidad, movimiento y la disposicion de
objetos, tales como, la orientacién y distancia del observador para

relacionarlos entre méas objetos y formar la figura o imagen visual.

Reconocimiento. Alvarez (2020) explica que esta fase es el resultado
gue permite obtener la informacién y no solo de la identidad, sino
también de los elementos y significado de los componentes que
rodean o hacen parte del objeto; es decir, es el conocimiento

almacenado a largo plazo visualmente de los objetos.

Simbolo. Segun Llerena (2021) define que es una representacion visual de

marca

, compuesta por el icono o isotipo y la tipografia, dicha representacion

suele estar presente en todas las piezas graficas de la persona, sea juridica

O Nno.

Tipografia. Segun Morales (2016) define que se divide en tipografia
principal y secundaria, para el logotipo se emplea la principal, mientras
en la secundaria es utilizada como complemento de la primaria, la

eleccion de la tipografia merece un conocimiento adecuado.

Paleta de colores. Segun CEIl (2022) menciona que para resaltar la
esencia de la marca depende mucho de los colores y los conceptos
gue maneje, es importante integrar los objetivos de la empresa con
los objetivos publicitarios para determinar la gama cromatica de la

marca.
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Slogan. Segun Zorraquino Comunicacion (2022) sefiala que es una
frase breve que identifica creativamente a la marca de una institucion
o empresa. Ademas, ha desarrollado ingeniosamente un concepto
mas perdurable y memorable, con el fin de introducir estratégicamente

en todos sus mensajes publicitarios de marca.

Filosofia de la marca. Segun Easy (2017) define como el conjunto de
actitudes y valores que se efectla para mantener intangibles los atributos
vivos de la marca; asi como, de manera coherente, se identifica en el publico
una forma personalizada y concreta asociada a la forma de ser y de estar a

una marca.

Personalidad de la marca. Branward (2021) refiere que la
personalidad de la marca, justamente define el tipo de grafia, colores,
formas vy estilo de las fotografias. Esto significa que, toda marca, asi
como las personas, tiene una personalidad, misma que debe ser
comunicada a través de los artes publicitarios y graficos que se
realicen.

Fotografia. Segun Sevilla et al. (2019) explica que la fotografia en el
turismo, juega un rol trascendental, pues es la cara del espacio
turistico. Entre mejor sea la fotografia, mejor sera la percepcion del
visitante e incluso del poblador. En este punto, resulta indispensable

determinar el estilo fotogréfico a utilizar para cada marca.

Imagen. Concepto (2022) define como la ilustracion visual o la
representacion de figuras, manifestada en la forma de algo; es decir, real o
imaginario, concreto o abstracto. Ademas, imagen son fotografias, cuadros

o las obras de disefio grafico.

Imagen cognitiva. Hosany et al. (2007) definen como la imagen
percibida en el comportamiento del consumidor; puesto que, en el
ambito turistico, la imagen de los destinos ha suscitado un gran interés
a partir de la década de 1970 y su aplicacién se ha llevado a cabo en

diferentes contextos turisticos.
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Imagen afectiva. Adami y Jewitt (2016) mencionan que, a partir de las
imagenes, la mayor parte del contenido compartido online, son
analizadas desde el lenguaje y su caracter subjetivo ha sido muy poco
estudiado.

Percepcion del turismo. Bassan (2015) refiere que es la experiencia, actitud
y conocimiento que desarrollan los turistas con los servicios turisticos

ofrecidos al visitar un lugar.

Calidad. Armas (2006) precisa que la calidad es el conjunto de
propiedades o caracteristicas que definen su actitud para satisfacer

necesidades establecidas.

Satisfaccién. Segun Grady y Edgington (2008) definen que es una
respuesta emocional del individuo ante la experiencia y la relacién con

el proveedor del servicio.

Experiencia. Para Concepto (2020) refiere que es un tipo
de conocimiento que tiene que ver con lo procedimental, es decir,

cémo hacer algo; ademas, se obtiene a través de la vivencia directa.

Origen. Gobierno Regional de Tumbes (2020) menciona que es una region poblada
desde tiempos anteriores al imperio incaico por grandes grupos humanos
dedicados a la agricultura, la caza y el comercio; ademas, uno de éstos fueron los
Tumpis, considerados por las tradiciones como los mas grandes navegantes de la
costa peruana. Posteriormente, la zona estuvo incorporada a | dominio del gran
Chimu, durante el incanato, y especialmente en el gobierno del inca Pachacutec,

los cusquefos extendieron sus dominios hasta Tumbes.

Atractivos turisticos. Segun Carvajal y Lemoine (2018) definen que se consideran
atractivos turisticos al desarrollo de un destino o lugar; ademas, invertir en los
atractivos turisticos es fundamental con el objetivo de promover la identidad, cultura

y patrimonio para finalmente incentivar a los turistas a visitar.
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Recursos turisticos tangibles. Organizacion Mundial del Turismo (2022) define
recurso turistico al conjunto de bienes y servicios que forman parte
geograficamente y atraen turistas; ademas, gracias a la intervencion de la mano del

hombre y de los medios que lo sustentan, le dan vida a la actividad turistica.

Por lo tanto, Tumbes es la region mas pequefia del Perl que destaca por su paisaje,
sus platos tipicos y bellos manglares. Es una region plena de areas naturales de
una gran dimension, reservas y playas; ademas, Muchos turistas llegan a Tumbes

para relajarse con el paisaje o degustar de su exquisita comida.
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. METODOS Y MATERIALES

3.1. METODOS

3.1.1. Hipotesis de investigacion

La investigacion por su naturaleza es del tipo descriptiva; por consiguiente, la
hipétesis se formula o no al inicio del proyecto. Por lo tanto, no se desarroll6 la
hipotesis de investigacion. Para Guevara et at. (2020) indica que: “La investigacion
descriptiva consiste en conocer las situaciones, costumbres y actitudes dominantes
por medio de la descripcidbn exacta de los, objetos, procesos, actividades y

personas” (p.171).

3.1.2. Definicion y operacionalizacién de la variable
Definicion conceptual

Variable 1: Identidad visual de la imagen turistica. Villafafie (2008) define que es
la interpretacidon simbdlica de identidad visual de una institucidon o marca; asimismo,
la imagen percibida facilita su identificacion, garantizando en la organizacion la
apropiada gestion de identidad visual; puesto que, se le atribuye el concepto de

empresa en los publicos.
Definicién Operacional

Variable 1: Identidad Visual de la imagen turistica. Es el conjunto de caracteristicas
visuales y elementos gréaficos que se realiza para la creacion de un concepto o
imagen; por tanto, para medir el nivel de percepcion de identidad visual de la
imagen turistica, en la poblacion del distrito de Tumbes, se estimé por medio de la
variable de estudio, dimensiones e indicadores para obtencion del instrumento y

aplicacion, a fin de obtener resultados eficaces.

37



Matriz de operacionalizacion de la variable

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable.

VARIABLE DEFINICON DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
OPERACIONAL MEDICION

Es la representacién de Visién temprana

como  percbe  las Fasesde - Reconocimiento 493456

personas y de coémo percepcion

como, logo, paleta de |magen - Imagen afectiva 6,27

—
=
@ conseguir una identidad - Tipografia 7,8,9,10,11,12
>
a visual Unica para una  Simbolo - Paletadecolores 43 44 15 16
S o - Slogan
= organizacién, marca o Escala de
uQJ producto: ademés, se da a Filosofia de la - :Dersonalldad de  16,17,18,19,2 Likert
Ll : ; marca amarca 0,21,
2 través del c,olnjunto de _ Fotografia
g elementos graficos, tales - Imagen cognitiva  22,23,24,25,2
i
&
& colores y tipografia - Calidad 28,29,30,31,3
- Experiencia

turismo

Fuente: Elaboracion propia, setiembre, 2022,

Métodos: Para ejecutar el presente estudio de investigacion, se propone los

siguientes métodos de investigacion cientifica:

Método Analitico. Segun Martinez (2016) precisa que se utiliza para analizar
la documentacion pertinente al tema de investigacion, lo cual permite la
extraccion de los elementos mas importantes que se relacionan con el objeto
de estudio. Este método mencionado se aplicé en para la elaboracién del
marco tedrico; dado que, aqui es donde se analizaron los datos y la

descomposicion de la variable de estudio.

Método Sintético. Asimismo, Cid et al. (2011) lo definen como proceso de
razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir de los elementos
distinguidos por el andlisis. EI método definido se utilizé para verificacion del

analisis, para adquirir definiciones mas especificas y concisas.
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Método Inductivo. Sampieri et al (2006) refieren que “el método inductivo se
aplica en los principios descubiertos a casos particulares, a partir de un
enlace de juicios” (p. 107). Este método se emple6 al momento de interpretar

el cuestionario, para obtener los resultados.

Método Deductivo. Segun Gonzales (2020) lo define como la manera de
razonamiento que procede del método cientifico. Este método permitira la
construccion de conclusiones coherentes que parte de la deduccion de

hechos para determinar algo.

3.1.3. Tipo y disefio de investigacién

La investigacion presente “Percepcion de la identidad visual de la imagen turistica
en la poblacién del distrito de Tumbes, 2022”; segln su propdsito es basica, de
naturaleza cuantitativo y de tipo descriptivo. Por consiguiente, para Civicos y
Hernandez (2007) mencionan que, la investigacion basica es considerada también
como pura o exacta, interviniendo en el objeto de estudio; de tal modo, Hernandez
et al. (2014) sefalan que, el enfoque cuantitativo revela la necesidad de medir y
estimar magnitudes de los problemas, recolectando datos para comprobar la
hipotesis, basadas en mediciones numéricas estadisticamente; asimismo,
Hernandez et al. (2014) define que la investigacion descriptiva se considera al

fendmeno estudiado y sus componentes, miden conceptos y definen variables.

El presente estudio es de disefio es No experimental, de corte transversal. Segun
Hernandez et al. (2003) sefialan que, el disefio No experimental se realiza sin
manipulacion alguna de las variables, solo la observacién de los fendmenos dados.
Asimismo, Mejia y Moran (2017) sefialan que investigacion transversal son
“‘investigaciones que estudian un aspecto de desarrollo de los sujetos en un

momento dado” (p.75).

Esquema:

()
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Dénde:
M = Muestra compuesta por la poblacién de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes.

O1 = Observacion de los resultados respecto a la identidad visual de la imagen

turistica en la poblacién de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes.
3.1.4. Poblacion, muestray muestro

Poblaciéon. Para Moreno (2021) refiere que la poblacion se configura como la
totalidad de individuos que forman parte de la investigacién, sea como objetos de
estudio o como intermediarios para obtener la informacion pertinente. Por tal razon,
esta investigacion, la poblacion del presente estudio asciende a 23373 personas,
dicha poblacién estuvo conformada por personas de 30 a 39 afos del distrito de

Tumbes, asi como se sefiala en el cuadro:

Tabla 2: Distribucién de la poblacion, en personas del distrito de Tumbes, 2022

Sexo o
N N° de
Distrito Edad M = Habitantes
Tumbes 30a34 5838 6147 11985
Tumbes 35a39 5634 5754 11388
Total 11472 11901 23373

Fuente: Lista extraida del Instituto Nacional de Estadisticas e Informatica (2017).

Muestra. Para Lépez (2004) la muestra representa una parte de la poblacion,
seleccionada estratégicamente para obtener la validez y confiabilidad deseada en
las respuestas. En el presente estudio se trabajara con un nivel de seguridad del
95%, con un nivel de precision del 5%. En tal sentido, la muestra de la presente
investigaciéon tuvo como resultado 378 personas, la cual, después de aplicarle el
reajuste se consiguié un numero de 125 ciudadanos de ambos sexos de 30 a 39
afos que residen en el distrito de Tumbes; asimismo, se empled la siguiente

férmula estadistica para medir el tamafio de la muestra:

B N z’p.q
~ d*(N-1) +z%p.q

n
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Donde:
N= Tamafio de la poblacion
Z= Coeficiente de confiabilidad: para un 95% de confiabilidad
Z=196=2

P= Probabilidad de éxito o proporcién de aciertos = 0.5

qg=1-p

Tabla 3: Distribucion de la muestra, en personas del distrito de Tumbes, 2022

Grupo etario (Edad) Sexo N° de ciudadanos
30 a 39 afios M F
Total 62 63 125

Fuente: Elaboracién propia, noviembre, 2022.

Muestreo. Segun Mata et al. (1997) refiere que el muestreo consiste en la
seleccion estratégica de un grupo poblacional basandose en criterios para obtener
la representacion de la poblacién total. Asimismo, destaca que el muestreo se
formula con el objetivo de realizar un estudio estadistico. Por tal razon, el estudio

se realiz6 con el siguiente tipo de muestreo:

Muestro aleatorio simple. El seguido estudio aplicara el muestreo simple; puesto
gue, le facilita a cada ciudadano y ciudadana del distrito de Tumbes la posibilidad
de ser seleccionado (a) para la muestra. Por tanto, la investigacion planteada se
considero de forma aleatoria para al grupo de estudio seleccionado de 30 a 39 afios

del distrito de Tumbes para representacion de la investigacion.
3.1.5. Criterios de seleccion

Los colaboradores incluidos en el analisis de estudio estuvieron constituidos por los
ciudadanos del distrito de Tumbes empleandose el cuestionario a hombres y
mujeres que viven en el distrito de Tumbes en el rango de edad de 30 a 39 afios,
para adquirir sus apreciaciones acerca de la identidad visual de la imagen turistica

de Tumbes.
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3.1.6. Técnicas e instrumento de recojo de informacion

Técnica. Hernandez, Fernandez y Baptista (2018) definen la técnica de recoleccién
de datos como herramienta atil para obtencion de informacién de un grupo
poblacional en uno o varios momentos. De tal modo, la técnica que se plante6 para
el presente estudio es la encuesta, puesto que, es de utilidad en funcién de
recoleccién de datos de manera confiable y objetiva pertinentes a la variable de
estudio; ademas, para la descripcion de la situacién en que esta inmersa una
poblacion; dado que, el estudio es de enfoque cuantitativo se aplicé el método

deductivo e inductivo.

Instrumento. Para Hurtado (2000) define que el instrumento es una herramienta que
agrupa una serie de interrogantes referidas a un escenario, suceso en particular,
de manera que el investigador adquiere informacion; ademas permitira evaluar el
problema del estudio, por ende, esta formulado de las dimensiones e indicadores
de las variables de estudio. Por lo tanto, el instrumento a utilizar fue el cuestionario,
gue buscan recolectar datos del problema estudiado; dado que, el instrumento
consté de 36 items; posteriormente, contribuyeron para identificar el nivel de

percepcion en una escala ordinal.

3.1.7. Confiabilidad y validacién del instrumento

Validez. Segun Hernandez et al. (2014) define validez como el nivel en que un
cuestionario evalla las variables de estudio, calculando y midiendo; ademas
delimita que confiabilidad es el grado en que el instrumento logra resultados
concisos y coherentes. Por lo tanto, en la investigacion el instrumento de
investigacion fue evaluado por medio un grupo de expertos que, designados por 3
profesionales especialistas en comunicacion social, metodélogo y Linguista. La
validez se determiné a través del método de alfa de Cronbach, es un coeficiente
gue permitié obtener la cuantificacion de los items mediante la valoracion de una

cantidad determinada de jueces, en este caso seran tres.
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Confiabilidad. Segun Hernandez et al. (1996) sefalan: “La confiabilidad de un
instrumento se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u
objeto, produce iguales resultados” (p.242). Por lo tanto, para alcanzar la
confiabilidad del instrumento cuestionario de la investigacion se conformd con
prueba piloto a un grupo de 30 personas, empleando el calculo de la escala del Alfa
de Cronbach, aplicado en el cuestionario para lograr resultados coherentes; por lo
tanto, el instrumento de cuestionario se evaluo, a fin de obtener confiablidad, en la
estructura de la realizacion de las interrogantes, para asi conseguir grado de

complejidad.

3.1.8. Procedimiento de recolecciéon de datos

De acuerdo al procedimiento de recopilacion, medicion de datos confiables y
validos se efectud a través del cuestionario, donde se detallaron las dimensiones e
indicadores de la variable de estudio percepcion de identidad visual de la imagen
turistica; de esta manera, la unidad de analisis fue la poblacion de 30 a 39 afios del
distrito de Tumbes; el cual, colaboraron por medio instrumento cuestionario, se
acudi6 al programa utilizado el programa del Microsoft Word 2019; de modo que,
es una herramientas rapidas y factibles para su elaboracién. Por dltimo, el
cuestionario aplicado consigna de un total de 36 preguntas aplicadas a un grupo de
125 personas habitantes en la Region de Tumbes de manera presencial; asimismo,

el tiempo en responder se priorizé en 16 minutos.

Del mismo modo, el cuestionario se aplicO mostré en respuesta de los objetivos
planteados en el desarrollo de estudio; de la misma manera, se le sefialé a la
poblacidén que el cuestionario se responde de caracter anénimo y aplicada en una
sola ocasion para culminacién de la investigacion propuesta; de este modo, los
datos recogidos fueron decodificacion por medio de la matriz de datos y su

procesamiento se verifico a través del programa Microsoft Excel 2021.

3.1.9. Métodos de analisis de los datos

De acuerdo a la informacion por medio del instrumento de investigacion del

cuestionario, se codificé los datos para ser interpretada posteriormente. Los
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resultados conseguidos, se expuso mediante tablas y figuras, para su pertinente

analisis de las variables de estudio.

Analisis descriptivo. De los datos recolectadas se constituyé acorde a las
dimensiones e indicadores de la variable Percepcion de identidad visual de la
imagen turistica por medio del instrumento el cuestionario conformado por 36 items;
de tal manera, distribuida en la matriz de datos de manera coherente utilizando el
programa Excel 2013.

Andlisis inferencial. Se utilizo el software SPSS version22, con el proposito de
utilidad para realizacion del analisis estadistico inferencial, permitiendo organizar y
ordenar la informacion de base de datos y resultados de la variable de estudio;
ademas, consolida la elaboracion de los cuadros y figuras estadisticas conforme a
tus objetivos planteados de la investigacion y asi para el andlisis e interpretacion

correspondiente.

3.2. Materiales

En la elaboracion del proyecto de investigacion se utilizé materiales de oficina,
como lo son: hojas blancas bond, lapices, cuadernos de apuntes, lapiceros,
borrador, lapices, entre otras cosas. Asimismo, también se emple6 una laptop y el

servicio de internet, ademas de otras aplicaciones de ofimatica necesarios.

Del mismo modo, para obtencion del analisis de datos originales para su deduccién
se usO los siguientes procedimientos: para medicion de las dimensiones e
indicadores del instrumento cuestionario empleado a la muestra de estudio, se
utilizé un software especializado SPSS versiéon 22 y el programa Microsoft Excel
2019 con el proposito de elaborar el respectivo andlisis de los datos que se

obtuvieron y la posterior interpretacion de los mismos.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

En la investigacion los resultados son la parte esencial al momento de darle un
sustento y consistencia a la hipétesis de investigacion con la finalidad de validarla;
ademds, este apartado de los resultados se utiliza como aporte cientifico para

futuras investigaciones; asi como, la contribucion de soluciones.

Tabla 4: Nivel de percepcion de identidad visual de la imagen turistica en la
poblacion del distrito de Tumbes, 2022.

Fases de Simbolo Filosofia de la Imagen Percepcion del Total,
Escalade percepcion visual marca turismo Variable
Valoracion f % F % f % f % f % f %
Mala 25 20% 8 % 3 2% 8 7% 12 10% 3 2%
Regular 53 42% 28 22% 17 14% 39 31% 53 42% 39 31%
Bueno 45 36% 72 58% 78  62% 69 55% 55 44% 78 62%
Excelente 2 2% 17 14% 271 22% 9 7% 5 4% 5 4%
Total 125 100% 125 100% 125 100% 125 100% 125 100% 125 100%
Dimension:
Valoracién Regular Bueno Bueno Bueno Bueno
cualicuantitativo (13) (14,5) (14,7) (14,2) (14)
Variable
Valoracién Bueno = (15)

cualicuantitativo

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.

La tabla 4, muestra el nivel de percepcion de la identidad visual de la imagen
turistica, donde el 62% de los ciudadanos considera un nivel “Bueno”, el 31% se
ubica en un nivel “Regular”; asimismo, el 4% se categoriza en un nivel “Excelente”
y el 2% revela encontrarse en un nivel “Mala”. La valoracion cualicuantitativo de la

variable se categoriza en un nivel “Bueno”, con un calificativo de 15 puntos.
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Figura 1: Distribucion porcentual del nivel de percepciéon de identidad visual de la
imagen turistica en la poblacion del distrito de Tumbes, 2022.
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Fuente: tabla 4

Tabla 5: Nivel de las fases de percepcion de la imagen turistica en la poblacion
del distrito de Tumbes.

Total, de fases de

., Vista temprana Reconocimiento ..
Escala de Valoracion percepcion

F % F % F %
Malo 7 6% 8 % 25 20%
Regular 15 12% 39 31% 53 42%
Bueno 85 68% 69 55% 45 36%
Excelente 18 14% 9 % 2 2%
Total 125 100% 125 100% 125 100%
Indicadores: Bueno Bueno
Valoracion cualicuantitativo (15,2) (14,2)
Dimension:
Valoracion cualicuantitativo Bueno =(13)

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.

La tabla 5, muestra el nivel de fases de percepcién de la imagen turistica, indicando
qgue el 42% de encuestados tiene una percepcion “Regular’; el 36% se califica en
un nivel “Bueno”; asimismo, el 20% considera en un nivel de percepcién “Mala”; y

respecto a “Excelente” se reveld el 2%. De esta manera, la valoracion
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cualicuantitativo de dimension se categoriza en un nivel “Regular’, con un

calificativo de 13 puntos.

Figura 2: Distribucion porcentual del nivel de percepcion de las fases de percepciéon

de la imagen turistica de Tumbes, 2022.
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Tabla 6: Nivel de percepcion del simbolo de la imagen turistica en la poblacion del
distrito de Tumbes.

Total, de la
Escala de Valoracion Tipografia Paleta de colores Slogan dirpensién
Simbolo
f % f f % f %

Mala 10 8% 17 14% 21 17% 8 7%
Regular 42 33% 14 1% 16 13% 28 22%
Bueno 65 52% 56 45% 44 35% 72 58%
Excelente 8 6% 38 34% 44 35% 17 14%
Total 125 100% 125 100% 125 100% 125 100%

Indicadores: Bueno Bueno Bueno
Valoracion cualicuantitativo (14,2) (14,9) (15,2)

Dimengifm: _ o Bueno

Valoracion cualicuantitativo (14.5)

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.

La tabla 6, muestra que el nivel de percepcion del simbolo de la imagen turistica,

donde el 58% de ciudadanos califican un nivel “Bueno”, el 22% representa un nivel

“‘Regular”; asimismo, el 14% se estima como “Excelente”; el 7% considera como
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“Mala”; posteriormente, se refiere la valoracion cualicuantitativo de la dimension en

nivel de percepciéon “Bueno”, con un calificativo de 14,5 puntos.

Figura 3: Distribucién porcentual del nivel de percepcion del simbolo de la imagen
turistica de Tumbes, 2022.
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Tabla 7: Nivel de percepcion de filosofia de marca de la imagen turistica en la
poblacién del distrito de Tumbes.

Total, de dimension

Escala de Personalidad de la

Fotografia Filosofia de marca
. marca
Valoracion
f % f % f %

Mala 7 6% 10 8% 3 2%
Regular 26 21% 7 6% 17 14%
Bueno 70 56% 82 67% 78 62%
Excelente 22 18% 26 21% 27 22%
Total 125 100% 125 100% 125 100%
{7dlcad‘9res: Bueno Bueno

aloracion
Cualicuantitativo (14) (14.3)

Dimension:

Valoracion cualicuantitativo Bueno

(14,7)

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.
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En la tabla 7, los resultados muestran que el nivel de percepciéon de filosofia de
marca, el 62% de los participantes percibe en un nivel “Bueno”; asimismo, el 22%
se ubica en un nivel “Excelente”; el 14% refiere como “Regular”; y el 2% categoriza
como “Mala”. De este modo, la valoracion cualicuantitativo de la dimension se

clasifica en un nivel “Bueno”, con un calificativo de 14,7 puntos.

Figura 4: Distribucion porcentual del nivel de percepcién de filosofia de marca de
la imagen turistica de Tumbes, 2022.

70%) 620/0
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Fuente: tabla 7

Tabla 8: Nivel de percepcién de imagen de la imagen turistica en la poblacién del
distrito de Tumbes.

i . Total, de Dimensién
Imagen cognitiva Imagen afectiva

Escala de Valoracion Imagen

f % F % f %
Mala 3 25% 6 5% 8 %
Regular 35 28% 18 14% 39 31%
Bueno 52 41% 81 65% 69 55%
Excelente 7 5% 20 16% 9 7%
Total 125 100% 125 100% 125 100%
Indicadores: Bueno Bueno
Valoracion cualicuantitativo (14 puntos) (14,9 puntos)
Dimension: Bueno
Valoracion cualicuantitativo (14,2 puntos)

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.
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La tabla 8, presenta el nivel de percepcion de la imagen, se observo que el 55% de
encuestados califica en un nivel “Bueno”; el 31% sefialan encontrar en un nivel
‘Regular”; asimismo, el 7% consideran un nivel “Excelente” y “Mala’,
respectivamente. Por tanto, la valoracién cualicuantitativo de la dimensién se

califica en un nivel “Bueno”, con un calificativo de 14,2 puntos.

Figura 5: Distribucion porcentual del nivel de percepcion en la dimensiéon imagen

de la imagen turistica de Tumbes, 2022.
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Cuadro 9: Nivel de percepcion del turismo de la imagen turistica en la poblacion
del distrito de Tumbes.

Total, de Dimension

Escala de Valoracion l: Calidad \ Satisfaccion I: Experiencia percepcion del turismo

f % f % F % f %
Mala 20 16% 1 9% 11 9% 12 10%
Regular 52 41% 49 39% 39 31% 53 42%
Bueno 47 37% 54 43% 54 43% 55 44%
Excelente 6 5% 1 9% 21 17% 5 4%
Total 125 100% 125 100% 125 100% 125 100%
{7;::::;);95' Regular Bueno Bueno
cualicuantitativo (139) (14 (14)
Dimension:

Bueno

Valoracion cualicuantitativo
(14)

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion de 30 a 39 afios del distrito de Tumbes, 2022.
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La tabla 9, muestra el nivel de percepcion del turismo, donde el 44% de ciudadanos
encuestados considera en un nivel “Bueno”; el 42% autocalifican en el nivel
“‘Regular”; el 10% percibe en el nivel “Mala”; asimismo, el 4% se califica en un nivel
“Excelente”. De esta manera, la valoracion cualicuantitativo de la dimensién se

estima en un nivel “Bueno”, con un calificativo de 14 puntos.

Figura 6: Distribucién porcentual del nivel de percepcion del turismo de la imagen
turistica en la poblacién del distrito de Tumbes, 2022.
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4.2.DISCUSION

En este apartado de la discusién muestra la relacién, interpretaciéon y comparacion
de los resultados que fueron encontrados en diferentes aportes previos de estudios,
sefialando los desacuerdos y limitaciones de la investigacion; asimismo,
comprueba y compara la perspectiva de autores, con el objetivo de encontrar
semejanzas u oposiciones de acuerdo a los antecedentes de estudio del marco

tedrico.

El estudio tiene como objetivo: “Determinar el nivel de percepcion de identidad
visual de la imagen turistica en la poblacion del distrito de Tumbes, 2022”.
Asimismo, se obtuvo una muestra de 125 personas del distrito de Tumbes, del cual
fueron evaluados con el instrumento de investigacion, el cuestionario, con el
propdsito de identificar la percepcion de las variables y dimensiones del presente
estudio, tal como, lo menciona Cosme y Inga (2018) refiere a construir una identidad
visual para cualquier institucion o marca para su correcto desarrollo, puesto que
influyen en el mejor desenvolvimiento de las actividades de marca y prometen el

éxito de imagen positiva.

Los resultados de la tabla 4, muestra que el 62% de encuestados tienen apreciacion
“‘Bueno” la variable de estudio; ademas, el 31% percibe en un nivel “Regular”;
asimismo, el 4% y 2% se categoriza en un nivel “Excelente” y “Malo”,
respectivamente; demostrando que el nivel de percepcion en la poblacién de 30 a
34 afios del distrito de Tumbes su valoracion cualicuantitativo se clasifica en un
nivel “Bueno”, con un calificativo de 15 puntos. Los resultados se asimilan con la
investigacion de Cosme y Inga (2018) quienes refieren que trabajadores perciben
la identidad visual positiva estan de acuerdo con los elementos como el logo
institucional, los colores son importantes y representan de manera significativa
favoreciendo en la identidad visual de la entidad. Asimismo, para Lopez (2022)
sostiene que utilizar recursos innovadores y correctos fortalece en la identidad
visual; ademas, se tienen una aceptacion positiva en los elementos de identidad
visual y tipografia, color y disefio. De esta manera, citado tedricamente Vasquez
(2020) sefala que la identidad visual resulta eficaz aplicarla en la imagen de

instituciones u organizaciones; dado que, puede intervenir en la percepcion visual
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de las personas de manera rapida como imagenes, colores, letras, considerando

importante una identidad visual para segmentar el pubico objetivo.

En la tabla 5, muestra los resultados recolectados del nivel de fases de percepcion,
sefiala que los encuestados el 42% tiene una percepcién “Regular”; con el 36%
calificado en un nivel “Bueno”; asimismo, el 20% tiene una percepcién “Mala”; y el
2% senalé como “Excelente”; se observa que la poblacion del distrito de Tumbes
reconoce con facilidad las fases de percibir la identidad de Tumbes; por tanto, la
valoracion cualicuantitativo de dimension se encuentra en un nivel “Regular”, con
un calificativo de 13,7 puntos. Los resultandos alcanzados se asemejan al estudio
de Quispe (2018) donde sostiene que, para contribucion del posicionamiento de
marca, instituciones o empresa debe utilizarse la identidad visual sus elementos
influyen para distinguirse de la competencia; ademas, la iconografia los colores
corporativos adecuados tienen un valor indispensable al momento de disefar la
identidad de tu marca; del mismo modo, Llerena (2021) refiere que la percepcion
una identidad visual de manera creativa, atractiva y diferenciada, genera una
identidad competitiva, logrando captar el interés del publico objetivo y el
reconocimiento correcto de marca revela una identidad visual con caracteristicas
propias y Unicas; asimismo, en relacion al marco tedrico, se coincide con Alvarez
(2020) donde sefala que, los factores de identidad visual, la visidbn temprana
contribuye en la imagen inicial de las formas del color, profundidad y el
reconocimiento permite recordar la informacion a largo plazo el conocimiento visual

de objetivos.

En la tabla 6, muestra que el 58% de ciudadanos califica el nivel de percepcion del
simbolo de la imagen turistica en “Bueno”; el 22% percibe en un nivel “Regular”;
ademas, el 14% considera “Excelente”; el 7% considera como “Mala”; demostrando
gue la poblacion del distrito de Tumbes acepta positivamente la dimension simbolo
del distrito de Tumbes; posteriormente, el nivel de percepcion de la dimensién es
categorialmente en “Bueno” evaluandose en la escala cualicuantitativo de 14,5
puntos. Los resultandos logrados se relacionan con la investigacion de Lopez
(2018) sefiala que, en su estudio de identidad visual en la institucion, los
estudiantes se identifican positivamente con el lema o slogan utilizado; ademas;

afirma reconocer los elementos que posee la identidad visual y afiaden un valor
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positivo en la institucion. Del mismo modo, Bautista y Cabrera (2018) determina que
las caracteristicas para representar la identidad visual donde el logo debe ser
entendible, los colores vivos, la tipografia debe ser clasica y sencilla de identificar
al publico. Asimismo, citando tedéricamente a Heller (2004) sefala que los
elementos de identidad como el color puede producir diferentes emociones y tipos
de significado variando incluso de manera contraria, de la pasividad y tranquilidad

hasta lo mas brutal y euforico.

Los resultados de la tabla 7, se evidencia el nivel de percepciéon en filosofia de
marca, el 62% de encuestados consideran “Bueno”; asimismo, el 22% tiene un nivel
“‘Excelente”; el 14% refiere como “Regular”; y el 2% categoriza como “Mala”;
revelando que existe una alta aceptacién en la poblacion del distrito de Tumbes de
la dimensién de estudio; por consiguiente, en su valoracion cualicuantitativo 14,7
puntos ubicandose en un nivel “Bueno”. Los resultados se asemejan al estudio de
Carrion (2019) refiere que en la identidad conlleva aspectos gréficos, como la
aplicacién de simbolos, logos, tipografia y filosofia de la marca necesarios en la
identidad visual identificar una imagen atractiva que permita captar la atencion del
cliente. Por otro lado, los resultados son opuestos al estudio de Alfaro (2016) donde
sefiala que la identidad tiene sus desventajas; es decir, si utiliza
indiscriminadamente los elementos visuales, todo en exceso resulta perjudicial;
asimismo, la presencia de variados tipos de fuente, slogan con amplia seleccién de
colores, ocasiona un desorden en las piezas grafica. Citando teéricamente a Sevilla
et al. (2019) quienes determinan que, en los elementos visuales de filosofia de
marca, se encuentra la fotografia turistica, la cual tiene un rol importante, muestra
el espacio turistico y afirman que, destacando la fotografia, se obtiene una positiva

percepcion del visitante.

Los resultados de la tabla 8, muestra que el 55% de la poblacion tiene una
apreciacion “Bueno”; el 31% consideran en el nivel “Regular”; el 7% perciben
“Excelente” y “Mala”, respectivamente. Por tanto, el nivel de percepcién de
dimension es categorialmente “Bueno” ubicandose en la escala cualicuantitativo de
14, 2 puntos. Los resultados alcanzados se asimilan a la investigacion de Soto y
Arias (2022) donde manifiestan que el implementar materiales visuales e imagenes

beneficia, renueva y facilita la vista del visitante de destinos turisticos; es decir,
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publicar informacion legible para fortalecer la comunicacion y promocion; asimismo,
el uso del logo, colores, tipografias y aplicaciones graficas en distintos medios de
comunicacion aporta en la imagenes; por otro lado, los resultados son opuestos al
estudio de Reyes (2022) donde refiere que en la Universidad de Sevilla no perciben
una adecuada identidad visual, las imdgenes no construyen una armonia visual
entre ellas; ademas, en sus diferentes aplicaciones y publicidad no observa las
caracteristicas alusivas a la linea grafica de la Universidad; asimismo, no refleja
relacion visual cromatica y tipogréfica en su simbolo; por consiguiente, en relacion
al marco teorico, se coincide con Adami y Jewitt, (2016) donde sefialan que, a partir
de las imagenes se visualiza todo rapidamente, son analizadas desde el lenguaje

cognitivo y su caracter afectivo.

Finalmente, los resultados de la tabla 9 muestran el nivel de percepcion del turismo
en la poblacion; donde el 44% representa una apreciacion “Bueno”; el 42% tiene
una concepcion “Regular”; el 10% consideran “Mala”; asimismo, el 4% se califica
“Excelente”; demostrando que la poblacion de Tumbes percibe una identidad de la
imagen turistica aceptable. De esta manera, el nivel de percepcion de la dimension
es categorialmente “Regular” determinandose en la escala cualicuantitativo de 14
puntos. Los resultados se relacionan con el estudio de Olguin y Cuevas (2019)
refieren que los turistas a partir del servicio y producto seleccionan el destino a
visitar; por ende, es importante como vive la experiencia el turista; asimismo, crear
en la percepcion del turistica la imagen de destino por medio de experiencias
propias, tradiciones, calidad, cultura. De la misma manera, Sevilla y Rodriguez
(2019) indican que el paisaje turistico es un recurso esencial para el desarrollo
turistico, debe ser aprovechado para potenciar procesos econdmicos Yy asi
conservar los valores originales de los espacios turisticos; por tanto, en relacion al
marco teorico, se coincide con Bassan (2015) quien menciona que la percepcion
del turismo tiene factores que influyen a tener una adecuada apreciacion de los
destinos turisticos; la cual son, la experiencia, actitud, conocimiento y calidad que

desarrollan los turistas.
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V. CONCLUSIONES

En este apartado del presente estudio expone los principales aportes de
investigacién, dependiendo de los resultados y andlisis obtenidos tiendo en
consideracion los estudios previos del marco; asi como, dando respuesta a los
objetivos planteados en la investigacion; ademas, esta seccion depende del aporte

principal del investigador.

Los resultados del objetivo general, determiné que la variable alcanzo un nivel
“‘Bueno” en la escala cualicuantitativo de 15 puntos; donde el 62% considera un
nivel “Bueno”, el 31% se ubica en un nivel “Regular’; el 4% se categoriza en un
nivel “Excelente” y el 2% se encuentra en un nivel “Mala”; representada de acuerdo
a las dimensiones: fases de percepcion, simbolo, filosofia de marca, imagen y
percepcion del turismo, la cual se evidencia una percepcidn positiva y contribuye

en la imagen turistica.

De acuerdo al objetivo especifico 1, el nivel en la dimension fases de percepcion,
es “Regular” con 42%; “Bueno” con un porcentaje de 36%; a diferencia de “Mala”
con el 20%; y el 2% “Excelente”; evaluando en la escala cualicuantitativo de 13
puntos, en un nivel “Regular’; siendo los indicadores: vista temprana y
reconocimiento. Por ende, se identifica que la poblacién reconoce una identidad

visual en la imagen turistica.

De la misma manera, de acuerdo al objetivo especifico 2, el nivel de percepcion de
simbolo es “Bueno” con un 58%”, el 22% “Regular”; el 14% “Excelente”; mientras
que, el 7% considera “Mala”; posteriormente, en la dimension se evallo los
indicadores: tipografia, paleta de colores y el slogan. Considerando una aceptacion
con los colores en los simbolos de Tumbes, sefialando que tiene una valoracion

cualicuantitativo de 14,5 puntos calificandose en un nivel “Bueno”.

56



En cuanto, los resultados del objetivo 3, el nivel de percepcion de la dimension
filosofia de marca, es “Bueno” con 62%; el 22% percibe “Excelente”; el 14% refiere
“‘Regular”; y el 2% categoriza como “Mala”; siendo, los planteados indicadores son:
fotografia y personalidad de la marca. Por tanto, tiene una valoracion
cualicuantitativo de 14,7 puntos con un calificativo “Bueno”, demostrando un

resultado aceptable y consideran importante utilizarla para impulsar el turismo.

Del mismo modo, de acuerdo a los resultados del objetivo 4, el nivel de percepcion
de imagen, se situa en “Bueno” con el 55%; el 31% “Regular”, el 7% en un nivel
“Excelente” y “Mala”, acorde a los indicadores se observa que la imagen afectiva e
imagen afectiva la poblacién considera la imagen turistica de Tumbes adecuada.
Por tanto, la valoracién se califica en un nivel “Bueno”, con un calificativo de 14,2

puntos.

Finalmente, los resultados del objetivo 5, se percibe en un nivel “Bueno” con un
porcentaje de 44%; el 42% se ubica en el nivel “Regular”; a diferencia de, el 10%
tiene una apreciacion “Mala”; el 4% se califica en “Excelente”; de acuerdo a los
indicadores experiencia, satisfaccion y calidad; donde la poblacién refiere que
influye en la identidad visual y percibe una percepcion del turismo aceptable. De
esta manera, la valoracion cualicuantitativo se estima en un nivel “Bueno”, con un

calificativo de 14 puntos.
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VI. RECOMENDACIONES

En el apartado de las recomendaciones se redactan las sugerencias y propuestas
gue el autor plantea como solucion a un problema investigado, de acuerdo a los

resultados obtenidos del estudio.

De esta manera, se recomienda a las autoridades pertinentes como Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, y Municipalidad de Tumbes, fortalezcan y actualicen
la identidad visual con la creacibn de un manual de marca como apoyo al
mejoramiento de la imagen turistica donde los turistas identifiquen visualmente los

atractivos turisticos de Tumbes.

Asimismo, se recomienda a la Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo,
implementen estrategias innovadoras de posicionamiento de identidad visual,
considerando la propia cultura, gastronomia, destinos turisticos representativos de
Tumbes e involucrar a la poblacion como parte del proceso; de esta manera,

consolidar el interés visual significativo por parte de los turistas.

Del mismo modo, la creacidén estratégicamente de redes sociales, donde se
promueva la identidad, destinos turisticos, cultura, servicios turisticos ofrecidos,
videos y fotografias la cual permita plasmar caracteristicas de Tumbes; de este
modo, dar una percepcion turistica de lo que encontrara de Tumbes, incentivando
e impulsando el turismo por medio de estas herramientas audiovisuales y la

fotografia.

Por otro lado, a las autoridades regionales Municipalidad de Tumbes y Gobierno
Regional Tumbes se recomienda mejorar la infraestructura de Tumbes, reparacién
de calles, mayor seguridad, implementacion de servicios turisticos, reflejar una
imagen mas ordenada de ciudad, limpieza de paisajes y playas; asimismo, impulsar

el adecuado turismo por medio de la cultura tumbesina, musica y gastronomia.
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Igualmente, se recomienda a los estudiantes de la Escuela profesional de turismo,
en coordinacién con las autoridades pertinentes realizar proyectos de identificacion
turistica, perfil, preferencias y servicios turisticos, por medio de herramientas que
promuevan un mejor trato de acuerdo a sus caracteristicas; de esta manera,

brindando un servicio turistico de calidad.

Finalmente, se aconseja a los estudiantes de la Escuela Profesional de Ciencias de
la Comunicacion crear una propuesta novedosa de simbolo propio turistico
implementado con elementos visuales, colores distintivos, tipografia correcta,
slogan que represente las caracteristicas de Tumbes a fines de fortalecer la imagen

turistica e identifiqgue eficazmente a la poblacién tumbesina.
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Anexol. Matriz de consistencia de la investigacion

Percepcion de identidad visual de la imagen turistica en la poblacién del Distrito de Tumbes, 2022

Problema

Objetivos

Metodologia

Principal
¢, Cual es el nivel de percepcion de
identidad visual de la imagen
turistica en la poblacion del distrito
de Tumbes, 20227

Especificos
¢ Cual es las fases de percepcién
de la imagen turistica en la
poblacion de Tumbes?

¢Cual es la percepcion del
simbolo de la imagen turistica en
la poblacion de Tumbes?

¢ Cual es la percepcion de filosofia
de la marca de la imagen turistica
en la poblaciéon de Tumbes?

¢ Cual es la percepcién de imagen
de identidad visual de la imagen
turistica en la poblacion de distrito
de Tumbes?

¢, Cual es el nivel de percepcion de
turismo de laimagen turistica en la
poblacién del distrito de Tumbes?

General
Determinar el nivel de percepcion
de identidad visual de la imagen
turistica en la poblacion del distrito
de Tumbes, 2022.

Especificos
Identificar el nivel de las fases de
percepcién de la imagen turistica
en la poblaciéon del distrito de
Tumbes.
Identificar el nivel de percepcién
del simbolo de la imagen turistica
en la poblaciéon del distrito de
Tumbes.
Establecer el nivel de percepcion
de filosofia de marca de la imagen
turistica en la poblacién del distrito
de Tumbes.
Determinar el nivel de percepcion
de imagen de identidad visual de
la imagen turistica en la poblacion
del distrito de Tumbes.
Determinar el nivel de percepcion
del turismo de la imagen turistica
en la poblacion del distrito de
Tumbes”.

Variable 1: Identidad visual

Dimension Indicadores Instrumento items indice
Fases de - Vista temprana 1,2,3,4,
., 5,6
percepcion — Reconocimiento
- Tipografia 7,8,9,10
. ,11,12,1
Simbolo - Paleta de colores 3.14.15,
- Slogan 16 Escala de
Filosofiade la | - Personalidad de la | Cuestionario | 117,17 | Kert
losofia ae la marca empleado a 8,19,20,
marca 21,
- Fotografia 125 personas
— Imagen cognitiva de Tumbes, 42122532623
- Imagen afectiva 169,20,
Imagen g o7
. i 28,29,3
Percepciéon - Calidad A
. — Satisfaccion 0,31,32,
del turismo - Experiencia 23?:24,3
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METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA

TIPO DE ESTUDIO:
La investigacion es de enfoque CUANTITATIVO vy tipo de
Investigacion descriptivo.

DISENO DE ESTUDIO:

Investigacion de disefio No experimental, tiene como
objetivo identificar el nivel de percepcidn de la identidad
visual d de la imagen turistica en la poblacién del distrito de
Tumbes. De corte transversal.

METODO DE INVESTIGACION:
- Inductivo — Deductivo
- Analisis — Sintesis

GRAFICA

Dénde:

M = Muestra constituida por la poblacién de 30 a 39 afios
del distrito de Tumbes.

01 = Observacion de la percepcion de identidad visual de
la imagen turistica en la poblacién de 30 a 39 afios del

distrito de Tumbes.

POBLACION:

Para la realizacibn de esta investigacion, se ha
considerado a la poblacion de 30 a 39 del distrito de
Tumbes.

POBLACION
Edad Sexo N°
M F Ciudadanos
30a 34 5838 6147 11985
35a39 5634 5754 11388
Total 11472 11901 23373
MUESTRA:

Para determinar el calculo del tamafio de la muestra de
estudio, se aplicado la formula estadistica, con una
poblacion de 125 personas de 30 a 39 del distrito de
Tumbes.

MUESTRA
Edad Sexo N°
M F Ciudadanos
30a39 62 63 125
Total 62 63 125

Para el estudio de investigacion se plantea
como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario.

CUESTIONARIO: Aplicado a las personas de
30 a 39 afios del distrito de Tumbes.

Duracion: 30 min.

Ambito de aplicacion: A poblacion
seleccionada de 30 a 39 afios del distrito de
Tumbes.

Finalidad: Determinar el nivel de percepcion
de identidad visual de la imagen turistica.
Caracteristicas: El instrumento consta de 36
items, los mismo que se seleccionaran para
cada una de la poblacién, en los cuales el
participante marcara con un aspa la casilla
que crea conveniente y tomando en
consideracién la escala de Likert que esta
dividida en cuatro categorias.

Confiabilidad: El cuestionario ha sido
aplicado de acuerdo al resultado del indice de
consistencia interna — Alfa de Cronbach.
Asimismo, se ha parafraseado a un lenguaje
mas sencillo para su mejor comprension.
Validez confiablidad: para determinar la
valides del instrumento fue necesario el uso
de tres expertos con amplios conocimientos
especializados sobre el fenémeno de estudio.

Aplicadas las pruebas se

procedera a crear una base de

datos para pasar las

respuestas y finalmente, se

codificaran los resultados a

través del método estadistico

del Coeficiente de Pearson en

el programa SPSS (version

XXIlI para Windows) y el programa
Microsoft Excel (version 2016).
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Anexo 2. Instrumento aplicado a la poblacion del distrito de Tumbes
CUESTIONARIO

Percepcion de identidad visual de laimagen turistica de la poblacion del
distrito de tumbes, 2023

I. DATOS GENERALES
Edad:
Sexo: (M) (F)

[I. OBJETIVO: Determinar el nivel de percepcion de identidad visual de la imagen

turistica de la poblacién del distrito de Tumbes, 2022.

[ll. INDICACIONES: EIl presente cuestionario esta realizado por 36 items, por lo

cual se ha trabajado con la escala ordinal de Likert, segun su escala de Likert.

4: Totalmente de acuerdo 3: De acuerdo 2: En desacuerdo 1: Totalmente en
desacuerdo

Desarrolle el cuestionario de la manera mas responsable y sincera posible,
marcar la alternativa con una cruz o aspa dependiendo la valoracion que usted
elija; ademas, el presente cuestionario es totalmente andnimo y debera
responder con total sinceridad.

Gracias por su colaboracion.
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PERCEPCION DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA DE LA
POBLACION DEL DISTRITO DE TUMBES, 2022

VARIABLE: IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA

DIMENSICN: FASES DE Escala valorativa: 4= TOTALMENTE DE ACUERDO, 3= DE ACUERDO, 2= EN DESACUERDO,
PERCEPCION VISUAL 1= TOTALMENTE EN DESACUERDO

Escala valorativa

INDICADOR / ITEMS 4 3 2 1

INDICADOR: VISTA TEMPRANA

1 | En Tumbes se observa una identidad visual posicionada para impulsar el turismo.

2 | Considera a Tumbes visualmente como un destino turistico atractivo.

3 La forma y tamafio del escudo y bandera de Tumbes son adecuados para una identidad
visual.

Escala valorativa

INDICADOR / ITEMS 4 3 2 1

INDICADOR: RECONOCIMIENTO

4 | Ha identificado facilmente los simbolos (escudo y bandera) de Tumbes.

5 | Cree que se deberia mejorar la identidad visual de Tumbes.

6 | Reconoce visualmente a Tumbes como identidad atractiva ante el publico turistico.

DIMENSION: SIMBOLO

Escala valorativa

INDICADOR / ITEMS 4 3 2 1

INDICADOR: TIPOGRAFIA

El tipo de letra utilizado en los simbolos (bandera y escudo) la publicidad de Tumbes tiene
7 | importancia turistica para representar a todos los tumbesinos.

¢ Consideras que el tipo de (letra, publicidad y logo) para representar turisticamente a
8 | Tumbes debe ser alusivo a las playas?

SegUn las caracteristicas de Tumbes, los estilos graficos de letra utilizados son adecuados
9 | para representar a Tumbes.

Escala valorativa

INDICADOR / ITEMS 4 3 2 1

INDICADOR: PALETA DE COLORES

Se siente identificado con los colores en los simbolos como el escudo y la bandera que
10 | representan a Tumbes.
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11 | ¢, Cree que el color verde represente los manglares y los bosques de Tumbes?

¢ Cree que el color azul representa la riqueza marina de Tumbes?

12

13 | Considera que el color amarillo representa el astro sol de Tumbes.

INDICADOR / ITEMS

Escala valorativa

INDICADOR: SLOGAN

3

2

14 | Segun con el slogan “El eterno verano”, cree que es representativo para Tumbes

15 | Considera que se refiere a, las caracteristicas de Tumbes el slogan mencionado

16 | ¢ Cree que el slogan presenta una identidad de Tumbes al turista?

DIMENSION: FILOSOFIA DE LA MARCA

INDICADOR / iTEMS

Escala valorativa

3

2

INDICADOR: PERSONALIDAD DE LA MARCA

17 | Describe al turismo en Tumbes, como jagradable?

18 | Si tuviera que describir a Tumbes con una emocion o sensacion, seria ¢ alegria?

19 | Si pudiera definir una cualidad de Tumbes, seria ¢ caluroso?

INDICADOR / ITEMS

Escala valorativa

3

2

INDICADOR: FOTOGRAFIA

20 | ¢ Tiene importancia la fotografia turistica para impulsar el turismo en Tumbes?

¢ Eltipo de fotografia que identifica el turismo en Tumbes es la fotografia de paisajes y
21 | fotografia de retrato?

DIMENSION: IMAGEN

INDICADOR / ITEMS

Escala

valorativa

3

2

INDICADOR: IMAGEN COGNITIVA

¢ Cree que la infraestructura y arquitectura de Tumbes es adecuada para impulsar el
22 | turismo?

¢ Considera que se debe invertir mas en los destinos turisticos de Tumbes para impulsar el
23 | turismo?

Considera que los recursos culturales como Museo Cabeza de Vaca, estero La Chepa,
24 | Hervideros, entre otros representan a Tumbes.

INDICADOR / ITEMS

Escala

valorativa

3

2

INDICADOR: IMAGEN AFECTIVA
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25

Los destinos turisticos de Tumbes le evocan sentimientos de relajacion y paz.

26

Al pensar en turismo de Tumbes le recuerda a familia y amigos.

27

El tipo de musica que representa mejor a la ciudad Tumbes es criolla y popular.

DIMENSION: PERCEPCION DEL TURISMO

Escala valorativa
INDICADOR / ITEMS 3 2
INDICADOR: CALIDAD
28 | Considera la infraestructura de los destinos turisticos de Tumbes adecuada.
29 | Sipudiera describir el trato que se brinda al turista en Tumbes, seria a amable.
Cuan de acuerdo esta con los servicios turisticos en Tumbes como, pasajes, gastronomia,
30 | tiendas, entre otros.
Escala valorativa
INDICADOR / ITEMS 3 2
INDICADOR: SATISFACCION
32 | i Se encuentra satisfecho con la alta demanda de turismo en Tumbes?
¢ Considera su nivel de satisfaccion gastronomica en Tumbes alta, de ser asi, la
33 | recomendaria?
34 | ;Esta satisfecho con el trato al turista?
Escala valorativa
INDICADOR / ITEMS 3 2

INDICADOR: EXPERIENCIA

34 | Segln su experiencia, es bueno y aceptable el turismo en Tumbes.
35 | ;Recomendaria a Tumbes turisticamente?
36 | Segun su experiencia, brinda un trato amable a los turistas.
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Anexo 3. Constancia de validacion del instrumento de investigacion

Experto 01.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, SAMUEL DAVID ANCAJIMA MEMA, identificade com Documento
Macional de |denfidad W® 40721108, de profesion Docente de la Universidad
Macional d= Tumbes, Faculiad de Ciencias Socizles, adscrito a la Departamenio de
Educacion, con grado académico de Doctor, labor que ejerzo actualmente como

Cocente de esta Casa Superior de Esfudios.

For medio de la presentz hago constar gue he revisado con fines de
Walidacion el Instrumento denominado: Cuestionario aplicado a la poblacion del
distrito de Tumbes, cuyo propdsito es: DETERMINAR EL NIVEL DE PERCEPCION
DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA DE LA POBLACION DEL
DISTRITO DE TUMBES, 2022

Luegoe de hacer las cbservaciones perlinentes a los items, concluyo en las
siguientes apreciacionss,

Criterios evaluados Valaraclon poaitiva Waloraclon
nagatlva
Ma [3] | Ba & Pa Ha
4] {11

Calidad de redaccion de los items.

Amplitud del contenido & evaluar.

Congrusncia con los indicadores.

L S S| &

Coherencia con las dimensiones.

Apreciacion total:
Muy adecuado { ) Bastante adecuado [ | Adecuado { ) Poco adecuado |
i Moadecusdo | ) Moaports ()

Tumbes, a los 28 dias del mes de setiembre de 2022,

Apellidos y nombres: Ancajima Mena, Samusl David DML 40721108 Firmia:
Cadige ORCID: 0000-0001-787 1-5606
Docentz de la Universidad Macional de Turmbes
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Experto 2.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, AMIBAL MEJIA BEMAVIDES, identificado con Documento Macional de
Identidad MN* 18442222 de profesion Docente de la Universidad Macional de
Tumbes, Facultad de Ciencias Sociales, adscrito a la Escuelas de Educacion, con
grado academico de Doctor, labor que ejerzo actuskments como Docente de esta
Caza Supernior de Esfudios.

Por medio de la presente hago consiar gque he revisado con fines de
Validacion el Instrumento denomanado: Cuestionario aplicado a la poblacion del
distrito de Tumbes, cuyo propdsito es: DETERMINAR EL NIVEL DE PERCEPCION
DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA DE LA POBLACION DEL
DM ETRITO DE TUMEBES, 2022

Luego de hacer las chservaciones pertimenies a los fems. concluyo en las
siguisntes spreciaciones.

Criterios evaluadaos walaraclon Fll:IE“j'I'E wakorachan
I'EEB-HH'FB
Ma (3 BA fi H& | ¢y
{Z] ]

Calidad de redaccion de los items.
Amplitud dal contenido a evaluar.
Congruencia con los indicadores.

S S NS

Cohersncia con las dimensiones.

Apreciacion total:

Mluy sdecusdo ( ) Bastanie adecusdo ( J] SAdecuado [ ) PA= Pocoo
gdecuado( § MNosdecusdo | } Mo aporda: { )

Tumbes, a los 28 dias del mes de setiembre de 2022

Apellidos y nombres: Msjia Benavides, Anibal DNI: 18442222 Firma:

Codigo ORCID: 0000-0003-2190-2647
Docente da la Uninversidad Macional de Tumbss
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Experto 3.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Oscar Calixto La Rosa Fegoo, dentficado con Documento Macional de
Identidad N00220120. de profesion Docente de la Universidad Macional de
Tumbes, Facultad d= Ciencias Sociabes, adscrito a |3 Escuela de Ciencias de s
Comunicacion, con grado academico de Doctor, Isbor que slerzo actualmente como
Docents de esta Casa Superior de Estudios.

For medic de |la presentz hago constar gque he revisado con fines de
Walidacion el Instruments denominado: Cusstionario aplicado a3 la poblacion del
distrito d= Tumbes, cuyo propasito es: DETERMINAR EL NIVEL DE PERCEPCION
DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA DE LA POBLACION DEL
DISTRITO DE TUMBES, 2022

Lusgo de hacer las observaciones pertinentss a los items, concluyo en las
siguisnies apreciaciones.

rtenos evaluados Valorackan pociiva | Valoraolan
nagetva
- E | EA I Fui, A

12} L))

Calidad de redaccion de los 1tems.

Ampliud del contenido 3 evaluar.

Longresncia con los ndicasorss,

AR S

Loherencia con las dimensiones.

Apreciacion tofal:

Muy adecusdo | J | Bastante adecuado { ) Adecuado( } Poco adecuado
{ 1 MNoadecusda{ } Moaporta: | )

Tumibes, a los 28 dias del mes de sefiembre de 2022

Apellkdos ¥ nombres: OiMA; ap231a0 Firma
Codiga ORCID: 000-0003-2262-1005
Docents de la Universidad Macional de Tumbasg
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Anexo 4. Escala de confiabilidad — Alfa de Cronbach

Percepcion de identidad visual

Variable
Dimension

Indicador

P16

P15

P14

P13

P12

P11

P10

P9

P8

P7

P6

P5

P4

P3

P2

P1

items

10

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

sujeto

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34

35
36
37
38
39
40
41

42
43

44
45
46
47

48
49
50
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Percepcidn de identidad visual

P36

P35

Experiencia

P34

P33

P32

Satisfaccion

P31

Percepcion del turismo

P30

Calidad

P29

P28

Variable
Dimension

Indicador

items

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35

36
37

38
39
40
41

42
43
44
45

46
47
48
49
50

sujeto

10

11

12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

24
25
26
27

28
29

30

31

32
33

34

35

36
37

38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50




Estadisticas de fiabilidad

Dimensidén/Variable Alfa de Cronbach N de elementos
D, Fases de percepcidn visual 0,805 6
D, Simbolo 0,829 10
D, Filosofia de marca 0,838 5
D, Imagen 0,817 6
D, Percepcion del turismo 0,827 9

Variable: Identidad visual de la imagen
) 0,885 36
turistica

Fuente: Resultado de la prueba de consistencia interna a través de IBM SPSS Statistics

De tal modo, los valores obtenidos en la prueba estadistica Alfa de Cronbach,
aplicada a la variable identidad visual de la imagen turistica dio como resultado que
P valor es de 0.885 > 0.8, categorizando en el nivel bueno y aceptable. Por lo tanto,

existe coherencia entre cada uno de los items de las variables de estudio.
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Anexo 5. Prueba de normalidad de los resultados de la variable identidad visual

de la imagen turistica.
1. Plantear hipétesis de normalidad

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal. - Cuando P_valor es <0.05

Ho: Los datos siguen una distribucién normal. - Cuando P_valor es > 0.05

2. Nivel de significancia

Nivel de confianza: 95%

Nivel de significancia: 5% - 0.05 (margen de error)

3. Pruebade normalidad

Si n es > 50 participantes, se aplica Kolmogorov- Smirnow

Sines < 50 participantes, se aplica Shapiro Wilk

4. Estadistico de la prueba
Si P_valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta Hi
Si P_valor> 0.05 se acepta el Ho y se rechaza la de Hi

5. Criterio de decisioén

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.

identidad visual de la imagen
o 0,118 125 0,000
turistica

Se evidencia que la unidad de andlisis de 125 participantes del distrito de Tumbes,
se aplicé la prueba de normalidad con el estadistico de Kolmogorov-Smirnov:
siendo P la variable percepcion de identidad visual de la imagen turistica con valor
0.000, es menor a 0.05; por lo tanto, se acepta la Hi y se rechaza la Ho: los datos

no siguen una distribucion normal y se utiliza una prueba no paramétrica.
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Anexo 6. Evidencias de recojo de informacion

l"“ll!""!\'v- 2T
l ;

i‘ il
*‘;.IJIF’_".‘
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Anexo 7. Cuestionario aplicado a la muestra de estudio

PERCEPCION DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA EN LA POBLACION DEL
DISTRITO DE TUMBES, 2022

Elp { io se respondera de énima, con el objetivo de identificar el nivel de
percepcion de identidad visual de la imagen turistica del poblador de Tumbes, de antemano
agradecemos por apoyar esta investigacion.

Lea cada pregunta y responda con un aspa (x) lo que crea pertinente, esta encuesta es anénima,

gracias.
Sexo: F:[¥ M [ ]Edad: 233
w o
PREGUNTAS 8 |o (8 |& 8
ES(R (¥ /|ER
£83 |2 |3
§ 38 |8 <
[z} i 25
B=|8 |z |B%
- il -
1 | En Tumbes se ob: una id visual para i el
turismo X
2 |C a Tumbes un destino turistico atractivo
3 | Laformay tamaiio del escudoy son para una g
visual de Tumbes x
4 | Ha identificado los sii ( do y de Tumbes

5 | Cree que se deberia mejorar la identidad visual de Tumbes

XX

6 | Reconoce visualmente a Tumbes como identidad atractiva ante el pablico
turistico

>

7 | Eltipo de letra utilizado en los y )ylap
de Tumbes tiene importancia para representar a todos los tumbesinos

8 | ¢Consideras que el tipo de (letra, publicidad y logo) para representar a
Tumbes debe ser alusivo a las playas?

> | >

9 | Segun las caracteristicas de Tumbes, los estilos graficos de letra utilizados
son adecuados para representar a Tumbes. 7(

10 | Se siente identificado con los colores en los simbolos como el escudo y la

bandera X

11 | ¢Cree que el color verde rep los il y los bosques de

Tumbes? X‘
12 | ¢Cree que el color azul representa las playas de Tumbes? >
13 | C: que el color rillo rep al clima célido de Tumbes X
14 | Segun con el slogan el etemo verano, cree que es representativo para

Tumbes ﬂ
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Cl

que se las

mencionado

isticas de Tumbes en el slogan

¢Cree que el slogan vende una identidad de Tumbes al turista?

> [

Si tuviera que describir a Tumbes con una emocién o sensacion, seria

i calegria? )(

Si pudiera definir a Tumbes como adjetivo, serfa ¢ Tranquilo y caluroso?

Describiria el turismo en Tumbes, como ¢ agradable y bonito?

»
=

& Tiene imp la f turistica para
distrito de Tumbes?

el turismo en el

-

2

¢Eltipo de fotograffa que identifica el turismo en Tumbes es la fotografia de
paisajes y fotografia de retrato?

x> X

22

¢Cree que la infraestructura y arquitectura de Tumbes es adecuada para
impulsar el turismo?

23

¢Considera que se debe invertir més en los destinos turisticos de Tumbes
para impulsar el turismo? )(

24

Ci que los
la chepa, hervideros, entre otros representan mejor al distrito de Tumbes *(

como Museo cabeza de Vaca, estero

25

Los sentimientos que le evoca el destino turistico en Tumbes es relajacion y
paz

26

2

=

Al pensar en turismo de Tumbes se le viene a la mente: familia y amigos

<[>

o
El tipo de musica que representa mejor a la ciudad Tumbes es criolla y

popular )(

Si pudiera describir el trato que se da al turista en Tumbes, seria: amable y

cuidadoso X

La estética (belleza e ) de los i en Tumbes
es adecuada

Cuan de acuerdo esta con los precios al turista en Tumbes (pasajes,

3

=

gastronom/a, tiendas, entre otros.) X
¢ Se encuentra satisfecho con el turismo en Tumbes? )C

32

Ci

idera su nivel de 6 en Tumbes alta, de ser

2
asi, la recomendaria?

3

@

¢ Esté satisfecho con el trato del turista?

X

U

Qaniin et

ia ae huana v al turlemn an Tumhae .

PERCEPCION DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA EN LA POBLACION DEL

El presente ionario se respondera de
percepcién de identidad visual de la i

DISTRITO DE TUMBES, 2022

agradecemos por apoyar esta investigacion.

andnima, con el objetivo de identificar el nivel de
istica del poblador de Tumbes, de antemano

Lea cada pregunta y responda con un aspa (x) lo que crea pertinente, esta encuesta es anénima,
gracias.

Sexo: ER=M; [Z Edad: ﬂ

Tumbes

w
PREGUNTAS 8 |o |8 |Bg
Eg(8 (& |EE
(=3 w o
LEIEREREE
gL |4 (23
= - =
3 z |B°
1 | En Tumbes se observa una visual posici para imp el
turismo X
2 | Considera a Tumbes visualmente un destino turistico atractivo X
3 | Laformay tamafio del escudoy son para una i
visual de Tumbes X
4 | Ha identificado fa los y de Tumbes X
5 | Cree que se deberia mejorar la identidad visual de Tumbes X
6 | Reconoce visualmente a Tumbes como identidad atractiva ante el publico
turistico X
"7 | Eltipo de letra utilizado en los ( y escudo) y la d
de Tumbes tiene imp para rep a todos los tumbesil x
8 | ¢Consideras que el tipo de (letra, [ idad y logo) para repi a
Tumbes debe ser alusivo a las playas? X
9 | Segun las caracteristicas de Tumbes, los estilos gréficos de letra utilizados
son adecuados para representar a Tumbes. X
10 | Se siente identificado con los colores en los simbolos como el escudo y la
bandera )(
11 | ¢Cree que el color verde rep los y los bosques de
Tumbes? )(
12 | ¢Cree que el color azul representa las playas de Tumbes? 2
13 | Considera que el color amarillo representa al clima célido de Tumbes % X
14 | Segun con el slogan el etemo verano, cree que es representativo para
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PERCEPCION DE IDENTIDAD VISUAL DE LA IMAGEN TURISTICA EN LA POBLAGION DEL

€l presente cuestionario se responderd de manera andnima, con el objetivo de identificar el nivel de
porcepcidn de identidad visual de la imagen turistica del poblador de Tumbes, de antemanc

agradecemos por apoyar esta Investigacion,

Lea cada pregunta y responda con un aspa (x) o que crea periinente, esta encuesta es andnima,

gracias

smo: B[ IM[X Jedes: 30

1 | En Tumbes so observa una identidad visual posicionada para inpusar ol

2 | Comidora a Tumbes visuaiments un destino turistico sraciiva

I.olam: tamafo del escudo y bandera son adocundos para una identided

Ha Idontificado faciiments 18 simboios (escudo y bandera) do Tumbes

Croe que s deborln mejorar in identidad visual de Tumbes

 Reconoce visuaimonto @ Tumben como Idenided p¥actva are of pablico

xxXxum

BT 8po 0o lova UUILZOGS 0n 108 SIMB0I0R (DANGETD y E¥CUTO) ¥ 1a pUBACIIRd
do T\ tlene imp Ja para rep @ fodos los inos

*W&q:dhd:th.uﬂdldym)mmmu

KX

Sogln Ins caracieristcas Ge Tumben, 103 e3i#os grifcos da fetra ublizados
son adecuados para representar a Tumbes,

| Bo sienis idonaficado con 103 colores en ios 8imbolos como el Yy
bandera

*Gﬂudwm prosente kos manglares y los bosques deo

| ¢ Croa que of color azu representn los playss do Tumbes?

" Considera quo el color amariio representa 8l cima caldo de Tumbes

cEEEEEEEEDRD

Segin con ol $logan of olemMo VOrano, Cree que e representativo parm
Tumbes

% XN [ X | K
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