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Resumen 

En el siguiente informe de investigación titulada “Packaging de “Walon” y su 

influencia en la percepción visual de los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022.” Se 

planteó como objetivo diseñar el packaging de Walon y su influencia en la 

percepción visual de los jóvenes de los Olivos, Lima, 2022. El diseño de la 

investigación es cuasiexperimental, de tipo aplicada y con un enfoque cuantitativo, 

contando con una muestra de 120 personas, se formó dos grupos que son el 

experimental y control, y se realizó una encuesta con 10 ítems. Según el Alfa de 

Cronbach los resultados arrojados para el grupo control tiene el 0.767 considerada 

alta confiabilidad, por otro lado, en el grupo experimental obtuvo el 0.804 

considerada también una alta confiabilidad para este instrumento. Como conclusión 

la correlación en el grupo control se tuvo un 0,556 al igual que el grupo experimental 

0,583 teniendo una correlación positiva considerable para ambos grupos. 

Palabras clave: Packaging, empaque, percepción visual. 
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Abstract 

In the following research report entitled "Packaging of "Walon" and its influence on 

the visual perception of young people in Los Olivos, Lima, 2022". The objective was 

to design the packaging of Walon and its influence on the visual perception of young 

people in Los Olivos, Lima, 2022. The research design is quasi-experimental, 

applied and with a quantitative approach, with a sample of 120 people, two groups 

were formed which are the experimental and control, and a survey was conducted 

with 10 items. According to Cronbach's alpha, the results obtained for the control 

group were 0.767, considered to be highly reliable; on the other hand, the 

experimental group obtained 0.804, also considered to be highly reliable for this 

instrument. In conclusion, the correlation in the control group was 0.556 and in the 

experimental group 0.583, with a considerable positive correlation for both groups. 

Keywords: Packaging, packing, visual perception.
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I. INTRODUCCIÓN:

Durante el desarrollo de la sociedad, la historia del packaging ha evolucionado de

manera sorpresiva, en sus inicios se le consideró como una simple protección de 

contenido, pasando a ser fuente principal para influenciar a las personas. Todo este 

proceso ha hecho que las empresas se vean obligadas a realizar el cambio de la 

misma manera, haciendo que el packaging de su marca se vea más llamativo sin 

perder su identidad y valores de marca que refleja. 

Asimismo, en el nivel internacional, la comunidad online dedicada cien por 

ciento al tema de packaging, Pentawards en el año 2021, según la categoría 

empaques tradicionales, dio como ganador a la marca Stoic, que tiene como 

producto los guantes de goma, siendo una de la más importantes ya que a través 

de su diseño resaltó la gran fuerza y calidad de este producto. Así como menciona 

Abdelazim et al. (2019) Al tener nuevos modelos y diseños de packaging hace que 

la marca tenga una diferenciación de sus competidores. De esta manera también 

permite interactuar con el consumidor logrando tener una muy buena experiencia 

de producto a cliente formando una imagen de marca. 

Además, la comunidad no solo brinda un premio a los ganadores, sino que 

les da una gran oportunidad de aparecer en la prestigiosa The Package Design 

Book que es considerada como una Biblia del diseño de packaging, haciéndolos 

conocidos a nivel mundial mostrando su logro y trabajo a sus clientes potenciales 

creando una mejor precepción visual de dicha marca y producto. 

De la misma manera, en el Perú, hubo muchas empresas que realizaron sus 

diseños, tanto así que según la Revista Economía (2020) señaló que hubo un 

incremento del 10,75% respecto al año anterior 2019, así como lo hizo la marca 

Cusqueña, que realizó un diseño para su pack de cerveza que además incluyó un 

vaso extra. Este packaging consiste en una caja parecida a una lonchera, que hace 

más práctico para su transporte, en una esquina tiene una abertura para la muestra 

del vaso y en todo el paquete tiene la imagen de las piedras incaicas, es así como 

la marca resalta la identidad peruana tanto dentro y fuera de sus productos.  
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Por lo tanto, esto llevó a deducir que un buen diseño puede llegar a tener una 

mayor precepción visual por parte del público, así como lo menciona Vera (2018) 

es allí donde se comenzó a ver al producto de una manera diferente, en el sentido 

de apreciar el color y las características que estos tramiten hacia la persona, 

llegando así a tener una influencia e imagen positiva.  

Efectivamente, el packaging llegó a ser uno de las principales características 

de un producto según su composición, ya que puede generar una mayor influencia 

en las clientes, cabe recalcar que hoy en día las personas se dejan llevar por la 

percepción del diseño externo del producto en vez de su contenido, si bien se sabe 

que, para tener una mayor influencia en el público juvenil, se tiene que realizar un 

diseño de acuerdo a sus gustos y que muestre a la marca como tal, dando un gran 

paso para que siga creciendo.  

Es así como la marca “Walon” tiene su packaging muy tradicional en cuanto 

a su línea de zapatillas, teniendo una similitud con sus competidores, donde en 

algunos casos varía ligeramente la posición del color, pero se considera que no es 

suficiente para los gustos de los jóvenes. Si esta situación continua se estaría 

perdiendo una línea productiva en ventas y clientes.  

Por ello, se ha tenido el permiso de la empresa para el uso de la marca, 

además se dispone con recursos económicos para llegar a cabo la construcción del 

material físico. En el presente trabajo se rediseñó un packaging dando a conocer 

un poco de la historia de la marca y agregando las características del contenido, 

haciendo la diferencia entre la competencia del mismo rubro, ya que, el modelo 

actual de la marca, sigue siendo sencillo e igual desde su lanzamiento. 

Mediante esta investigación se desarrolló las siguientes interrogantes, como 

pregunta general ¿Cuál es la influencia en la percepción visual del packaging de 

Walon en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022?, de igual manera los específicos 

¿Cuál es la influencia en la percepción de la forma del packaging de Walon en los 

jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022?, ¿Cuál es la influencia de la composición visual 

del packaging de Walon en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022? 

Por ende, para la justificación de esta tesis, se tomó en cuenta que el diseño 

de packaging juega puntos a favor de la marca, pero debido a la evolución de los 
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gustos de los jóvenes se han tenido que hacer muchos cambios. Según Arenas, 

(2020) recalcó que el estilo de vida el que juega un papel importante en esta 

evolución, haciendo que las empresas inviertan para el desarrollo de las variaciones 

del packaging haciendo la diferencia y más atractiva a la vista del cliente. 

Obviamente sin dejar de lado lo práctico que debe de ser para obtener una mayor 

interacción.  

Considerando todo ello, se realizó un cambio en el packaging y se mostró al 

cliente con mayor influencia juvenil. El diseño fue inspirado en base al lugar donde 

inició la empresa, el cual generó un incremento en las ventas y un beneficio a la 

marca, logrando expandirse por todo el Perú. 

De esta manera, para el desarrollo del estudio se formuló el siguiente objetivo 

general que es Diseñar el packaging de “Walon” y su influencia en la percepción 

visual de los jóvenes de los Olivos, Lima, 2022. 

Igualmente se implementó los siguientes objetivos específicos que van en 

relación al general, Examinar la influencia del packaging en la percepción de la 

forma en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. Examinar la influencia del 

packaging en la composición visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

De igual importancia se obtuvo las siguientes hipótesis implementadas para 

esta investigación.  

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

De la misma manera se puede determinar las hipótesis específicas las 

cuales son las siguientes. 

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022. 
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Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción de la forma en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la proporción percepción de la forma en 

los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Hi: Existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe influencia medianamente significativa del packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Ho: No existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

II. MARCO TEÓRICO

En primer lugar, se presentó los autores nacionales que aportan a la investigación:

Marcos (2017) en su tesis nominada “Diseño y aplicación de un sistema 

basado en el análisis de peligros y puntos críticos de control para garantizar la 

inocuidad en la fabricación de empaques flexibles destinados a la línea de 

alimentos” Tuvo como objetivo evidenciar que al ser aplicado un sistema que 

analiza el peligro y puntos críticos de calidad, este garantice un proceso de 

fabricación de los empaques con el daño reducido tanto en lo físico, microbiológico 

y químicos, a favor de la salud de las personas. Este estudio es de enfoque 

cuantitativo, experimental de tipo aplicada. Como conclusión se obtiene que la idea 

del diseño y la aplicación del sistema propuesto trajo beneficios para la empresa, 

debido a su no contaminación del empaque durante su proceso de fabricación, 

además del incremento de ingresos en ventas.  

Merino (2019) es su investigación titulada “El Packaging como factor de 

decisión de compra en los productos de primera necesidad en los centros de 

abastos de la ciudad de Andahuaulas-2017”, incluyó como objetivo conocer si el 

empaque interfiere en la decisión alguna compra en cuanto al consumidor. La 

investigación aplicó el diseño experimental, de tipo descriptivo analítico, utilizó una 

muestra de 378 personas, donde se empleó una encuesta con 22 preguntas, 

teniendo como confiabilidad un 0,927 desarrollado según el Alfa de Cronbach. 
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Como conclusión, se mencionó que el packaging es una de las piezas importantes 

como marketing de la marca, pues este permite tener un mayor incremento en sus 

ventas y economía. 

Chavez (2019) en su tesis titulada “Libro para colorear sobre la simbología 

del color según la percepción visual de los estudiantes en el Callao – 2019”. Tuvo 

como objetivo examinar la representación que tiene el color de acuerdo a la 

percepción de los alumnos. El diseño utilizado para su investigación fue cuasi 

experimental, aplicada y de enfoque cuantitativo, se desarrolló con dos grupos 

como el experimental y control con 150 alumnos a través de una encuesta. 

Mediante sus resultados fue aceptada su hipótesis con una significancia de 0,000, 

quedando como conclusión que los niños perciben visualmente los colores 

asociándolos tanto a las emociones y en las cosas que se relacionan.  

Alarcón (2019) en su investigación “Packaging: Diseño y posicionamiento en 

las bebidas alcohólicas “ready to drink” y su relación con la intención de compra” 

Tuvo como objetivo hacer la determinación en la relación que tiene la comunicación 

en el posicionamiento del packaging de las bebidas alcohólicas en la intención de 

compra. El enfoque utilizado es mixto, contiene una muestra de 384 personas 

encuestadas, de las edades de 18 a 30 años, por ser de este enfoque, se realizó 

encuestas y focus group. En cuanto al Alfa de Cronbach sus variables superan el 

0,7, por lo tanto, se estima una correcta aplicación. Como conclusión por la parte 

cuantitativa hubo una correlación moderada y en la parte cualitativa, se vio como 

resultado la relación de la comunicación del empaque con la intención que tiene el 

consumidor al hacer la compra. 

Rebaza (2020) en su tesis titulada “Percepción y preferencia de un envase 

descartable mediante neuromarketing y sensometría”. Sostuvo como objetivo 

investigar sobre el impacto de los factores que no son sensoriales en cuanto a la 

selección de carne que fue envasada por medio de la técnica del neuromarketing y 

la sensometría. Para su investigación utilizó un diseño experimental, por ello, 

fueron reunidos 40 voluntarios mayores de 20 años. Mediante el resultado se pudo 

observar que las personas, estarían dispuestos a dar más dinero por un envase 

ecológico. En conclusión, los clientes prefieren más un producto que tengan 
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envases biodegradables, que estén desarrollados en Perú, con tono de color blanco 

y que obtengan un precio bajo. 

Asimismo, se presentaron los antecedentes de nivel internacional que van en 

relación al tema investigado. 

Atta (2018) presentó su tesis titulada “The effects of packaging 

characteristics on consumer perception about liquid soap in Ghana”. Tuvo por 

objetivo fijar de manera adecuada las particularidades que tiene el packaging que 

aplica en cuanto a percepción de los clientes sobre el tema del jabón en estado 

líquido. La técnica de investigación utilizado es la cuantitativa de tipo aplicativa; su 

población seleccionada para su encuesta fue de 500 personas la cual solo 

respondieron 413. Utilizó el análisis descriptivo e inferencial. En conclusión, se 

obtuvo que la fecha de fabricación y de vencimiento son las características más 

importantes que tienen que ir en un packaging ya que influye mucho en la 

percepción del consumidor. 

Björklund (2020) presentó su tesis titulada “The influence of sustainable 

packaging on brand perception in fast-moving consumer goods - Comparing 

perceptions of international consumers”. Sostuvo como objetivo conocer la 

comprensión de los factores que puede afectar en la conducta referida a los 

consumidores en la correspondencia a los envases sostenibles. El estudio que se 

realizó es de enfoque cuantitativo. En su resultado mencionó que los encuestados 

tenían en general actitudes positivas hacia la sostenibilidad, sin embargo, eso no 

se reflejó en sus preferencias de comportamiento, lo que sugiere una brecha entre 

actitud y comportamiento, por otro lado, el packaging debe ser capaz de persuadir 

emociones positivas en los consumidores sin perder sus propiedades funcionales. 

Abdelazim et al. (2019) presentaron su investigación “E-Commerce vs 

tiendas física. El packaging como elemento de influencia en la compra”. Tuvo como 

objetivo hacer una ampliación de todas sus aportaciones, viendo si había influencia 

en cuanto al packaging en el momento de hacer la compra. Optaron por tener un 

enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con una población de 130 personas del sexo 

femenino. Para sus resultados, mostró que los elementos con la que está 

compuesta el packaging tiene una gran influencia en las mujeres, momento antes 
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de realizar la compra. Como conclusión, el color, el material e incluso el diseño son 

los principales medios por el cual el consumidor se siente atraído, interesado e 

informado tanto de la marca como producto.  

Rincones (2017) presentó su tesis titulada “Análisis Perceptivo Del Diseño 

Packaging de los productos alimenticios Marca Akí, en los estudiantes de la 

Escuela De Diseño Gráfico De La Puce-Esmeraldas.” Tuvo por objetivo examinar 

la percepción de los estudiantes tanto del semestre siete y nueve en la carrera de 

Diseño Gráfico frente a los elementos existentes que componen al packaging en la 

línea de productos alimenticios de AKI. Este estudio es de enfoque mixto, 

transversal, de tipo aplicada: la población encuestada es de 48 estudiantes 

matriculados. Después de realizar los estudios, se evidenció que el diseño que lleva 

el packaging de dicha marca son básicas, simples y color sobrio, por otro lado, no 

están de acuerdo en cuanto a la legibilidad del texto que se utilizó. 

Peña (2016) presentó su tesis que fue titulada “ Como afecta el empaque de 

cigarrillos gradualmente genérico en las percepciones de imagen, producto y 

disposición a la compra en consumidores chilenos”. Tuvo como objetivo precisar el 

efecto que logra la eliminación de marca en el packaging de los cigarros, además 

del tipo de fumador, en la percepción visual de la imagen de marca y producto. Esta 

investigación es de tipo experimental, aplicada, sus encuestados fueron 313 

chilenos adultos a través de sus correos electrónicos. Luego de realizar las 

investigaciones, se mostró que la apariencia y la información que el packaging 

brinda a sus consumidores son de mayor importancia, pues este genera una mejor 

experiencia al cliente sobre el producto. 

Las teorías que se utilizó para esta investigación son dos, la primera es 

Packaging, que está planteada por Mendoza (2018) donde recalcó que es un medio 

de protección para los productos y no solo eso, sino que forma parte fundamental 

del marketing de la marca y la segunda teoría Percepción visual, presentada por 

Alberich et al. (2017), indicaron que es todo un proceso o desarrollo que comienza 

a partir de los ojos, es decir se refleja en la retina hasta que la información llegue al 

cerebro y se procese la información. Considerando todo ello, ambos autores serán 

las dos principales para el desarrollo de la investigación. 
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Ahora bien, el Packaging según el libro de Mendoza (2018) recalcó dos 

aspectos esenciales que son: El rol (Mendoza 2018, p.10) y elementos en el diseño 

(Mendoza 2018, p. 20).  Asimismo, Galindo (2017) mencionó que el Packaging 

suele tener cambios dependiendo de cómo es su composición, es decir por el 

material, esto se basa en el tipo de producto que le toque proteger, pues no es lo 

mismo para todos. Por otro lado, los elementos principales como el color y tipografía 

contribuyeron a una buena composición del diseño.  

En la primera dimensión, el rol, Mendoza (2018) definió que el packaging 

cumple doble función, por un lado, brinda información y protege el producto hasta 

llegar a su destino, asimismo, permite hacer publicidad y captar la atención de los 

consumidores ya que el rol más importante es vender el producto. Por su parte, 

Narváez et al. (2020) mencionó que el rol del packaging es impresionar a sus 

consumidores, pues le permite adaptarse al mercado cumpliendo sus objetivos, 

cubriendo además los interese de los consumidores. Esta se puede comprender en 

base a tres indicadores, que son: Gráficas, sostenibilidad y material. 

Respecto al primer indicador que son las gráficas, Mendoza (2018) consideró 

que la imagen tiene que ser llamativa para tener la atención de la persona, además 

debe de contar con las especificaciones necesarias del producto como medio 

informativo. Según Zheng (2015) mencionó que los gráficos son los que dan un 

sentido más estético visualmente en un packaging, esto también se puede definir 

dependiendo de la cultura que maneja la marca, pues se diferencia por contener 

características, imágenes e indicaciones del producto. 

En la segunda característica, sostenibilidad, Mendoza (2018) indicó que es 

mejor para las empresas obtener empaques con menos materiales, pues de esta 

manera los hace más sostenibles, contribuyendo a la no contaminación 

diferenciándose de otras empresas. Según Jones y Comfort (2017) establecieron 

que los mayores impulsadores de cambio a la sostenibilidad son los negocios que 

se preocupan por el medio ambiente y tratan de reducir la materia prima que se 

utiliza para el desarrollo del packaging. 

En el tercer indicador, materiales, Mendoza (2018) estimó que el material 

escogido adecuadamente para el packaging tiene que ser necesariamente 

resistente, más que todo para contenidos que son más frágiles, así asegurar que el 

producto llegue sano a su destino.  Según Siracusa (2016) acató que el material 
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suele ser muy variado y va a depender para que tipo de producto se va a utilizar, 

puede ser el plástico, cartón, papel, entre otras. El tipo de materia para el empaque 

también dependerá del rubro a que se dedica la empresa, como el rubro textil que 

vienen utilizando lo que es el cartón y plástico para el transporte del producto. 

Para la segunda dimensión, elementos en el diseño, Mendoza (2018) 

fundamentó que estas son las fundamentales para el desarrollo del packaging, pues 

a través de las partes que las componen como el color, hacen que la composición 

de todo el diseño sea equilibrada. De igual manera, Brizuela (2014) mencionó que 

los elementos del diseño utilizados para un empaque pueden ir variando 

dependiendo de las características que esta obtenga de acuerdo al producto y de 

los problemas que se quiere resolver. Esta se puede comprender en base a tres 

indicadores, que son: cara principal, color y tipografía. 

En relación a su primer indicador, Cara principal, Mendoza (2018) se refirió 

a la parte principal y central de todo el packaging la cual tendrá una mayor 

interacción con el público. El éxito que puede tener un nuevo diseño va a depender 

de la jerarquía en la que está compuesta dando importancia a los datos más 

relevantes hasta los menos importantes. De igual manera EnvaPack (2020) 

mencionó que el packaging debe tener una vista agradable, atractiva, sin mucha 

carga o peso visual para que no abrume al consumidor. Así tener un recorrido visual 

agradable y legible, transmitiendo el objetivo de informar al receptor. 

En relación a su segundo indicador, el color, Mendoza (2018) considera que 

es generalmente el primer impacto intencional que se recibe de las cosas a través 

de la vista, también depende de la exposición de los objetos hacia la luz, tanto en 

lo natural como el artificial. Según De los Santos (s.f.) el color es el resultado que 

se da por la posición e iluminación en la que se expone el ojo. Por lo tanto, los 

colores juegan un papel importante para que el diseño esté más atractivo a simple 

vista con una armonía de colores adecuadas. 

En relación a su tercer indicador, la tipografía, Mendoza (2018) comentó que 

la letra del texto tiene que ser legible, tener textos con letras que se puedan leer a 

distancia transmitiendo una información concreta y entendible. Pei et al. (2020) 

indicó que la tipografía es un medio que nos permite comunicarnos, para ello tiene 

que tener un orden. La redacción del texto no tiene que tener errores ortográficos, 

pues estarán expuesto al público para brindar un mensaje más no confundirlos. 
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La segunda teoría sobre la Percepción visual según Alberich et al. (2017) 

tiene en consideración dos aspectos esenciales que son: Percepción de la forma 

(Alberich et al., 2017, p. 10) y composición visual (Alberich et al., 2017, p.33).  De 

igual forma Yang et al. (2021) indicó que la percepción hace referencia a la 

organización e interpretación que se tiene mediante la observación, pues la 

estructura que está posee, ayuda a la asociación con el producto y por la 

información brindada. 

En la primera dimensión, percepción de la forma, Alberich et al. (2017) 

comentó que se percibe a través de los sentidos, por la textura, colores e incluso 

los olores, que recorren por un proceso llegando a la información final del objeto. 

En tal sentido, Arboleda (2008) indicó que la percepción de la forma por parte de 

los consumidores es una de los primeros indicadores que le permite encontrar o 

identificar a su producto, seguido del color y marca. Esta se puede comprender en 

base a dos indicadores, que son: complejidad y semejanza. 

En base al primer indicador, Complejidad, Alberich et al. (2017) se basó en 

la simplicidad de una forma según sus rasgos estructurales que se define 

prácticamente a la altura, ancho y profundidad. Para Dufranc (2017) indicó que la 

manipulación del packaging va también como una experiencia para el consumidor. 

Mientras la interacción sea fácil, más alta será la satisfacción del cliente al obtener 

el objeto.  

En base al segundo indicador, semejanza, Alberich et al. (2017) se refirió a 

la igualdad que tiene el packaging hacia otras marcas, por la forma, colores, 

temática y hasta por la textura que posee. Según Hernández (2021) manifiesta a la 

similitud que tenga un producto hacia otro, se debe según el diseño, colores o 

incluso tipografías. Por ello, es recomendable tener un punto diferenciador que 

destaque sin salir de la personalidad que trasmite la marca.  

En la segunda dimensión, composición visual, Alberich et al. (2017) lo 

consideró como una estructura principal donde los elementos tendrán una armonía 

agradable y ordenada a vista del espectador. Del mismo modo Olalde (2018) 

mencionó que la composición visual es necesaria para poder organizar los 

elementos, de la misma manera como se organizan las ideas para poder expresar 

un mensaje de manera adecuada. Esta se puede comprender en base a dos 

indicadores, que son: equilibrio y dirección.  
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En relación a su primer indicador, Equilibrio, Alberich et al. (2017) mencionó 

que dependerá del tamaño, del color, textura, la cantidad de los elementos que 

formaran el diseño y la posición que se establecerá en el soporte. Para Revilla y 

Murillo (2019) indica que es la sensación que trasmite los elementos según la masa 

que posee, además de los tamaños. Para ello, los objetos que están dentro de la 

composición deben tener un peso visual con armonía donde tanto los objetos y los 

colores juegan un papel importante para este equilibrio. 

Por otro lado, en relación a su segundo indicador, dirección, Alberich et al. 

(2017) se refirió al uso de herramientas y el orden de lectura que esta posee, de 

esta manera nos permite orientar a los elementos para conseguir un equilibrio 

conveniente. Según Guerrero (2016) menciona que la tipografía debe ser legible a 

la vista, además de contener una sola dirección que es de izquierda a derecha, 

pues es el estilo adecuado que se utiliza en gran parte del mundo. 

III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Enfoque 

En la presente investigación se desarrolló el enfoque cuantitativo, que según 

Alan y Cortez (2018) esta permite obtener información fundamental a través del 

instrumento adecuado, dependiendo de las variables es decir deben ser evaluables 

o medibles. De esta manera permite testificar o contradecir las hipótesis, además

se hace uso de las estadísticas ya que esta busca medir los fenómenos de la 

experimentación. 

3.1.2. Tipo 

Asimismo, para el trabajo se planteó el tipo aplicada, pues Baena (2017) 

reiteró que este tipo permite ofrecer distintas soluciones hacia un problema que se 

haya encontrado para el desarrollo de la investigación, para ello se tiene que 

realizar una acción para concretar las soluciones. Ante lo mencionado se puede 

decir que una investigación de tipo aplicada puede resolver parte de las 

necesidades que tiene la sociedad a través de los resultados. 
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3.1.3. Diseño  

Del mismo modo, la investigación es del diseño experimental, según Arias y 

Covinos (2021) permite verificar las causas de una de las variables sobre otra, por 

lo tanto, se necesitará manipular la variable independiente y así evidenciar los 

efectos ocurridos sobre la variable dependiente. Por ello, según la medición de 

estas se podrá observar los cambios, mediante los resultados obtenidos. 

3.1.4. Nivel 

 En cuanto al nivel es cuasiexperimental, según Fernández et al. (2014) 

mencionó que este nivel es referido a la manipulación que se tiene hacia una 

variable independiente sobre una dependiente, de la misma manera, Agudelo et al. 

(s.f.) explicó que este nivel no contiene una señalización a cualquier persona, pero 

el sentido de la redacción es la misma. 

3.2. Variables y operacionalización 

Paralelamente la investigación desarrollada obtuvo dos variables, la cual una 

es independiente y la otra es la dependiente, al ser cuasi experimental se pudo 

resolver la hipótesis y cumplir los objetivos. 

3.2.1. Clasificación de variables 

Al obtener las dos variables, tanto el dependiente que según Tao (2022), 

explicó que una variable dependiente varía dependiendo de los valores de la 

variable independiente, ya que está vinculado a ello de manera directa, por otro 

lado el independiente, Trochim  (2017), indicó que es la que espera que influya en 

las variables dependientes, es así como ambas variables son importantes para la 

investigación, se realizó la siguiente matriz de operacionalización, considerando la 

definición conceptual y el operacional que nos dará conceptos más detallados del 

tema investigado.  

Tabla 1Clasificación de variables 

 Variables 
Según su 

naturaleza 
Escala Categoría 

V1 Packaging Cuantitativa Nominal Independiente 
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V2 Percepción Visual Cuantitativa Nominal Dependiente 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.2. Variable 1: Packaging 

Por consiguiente, para la operacionalización de variables, se encontró dos 

partes, la primera es sobre el Packaging, en donde Mendoza (2018) presentó tres 

partes, la primera el rol del empaque, donde se subdividen en gráficas que hacen 

referencia a la imagen y calidad, sostenibilidad y el material que estará hecho el 

packaging. En segundo lugar, se tuvo los elementos en el diseño que se compone 

por tres divisores, cara principal que viene a ser la portada, el color y la tipografía. 

3.2.3. Variable 2: Percepción Visual. 

Sumado a ello, la segunda es referido a la variable percepción visual, según 

Alberich et al. (2017) está conformado por tres partes importantes, el primero es la 

proporción compuesta por la complejidad y semejanza, el segundo es la 

composición visual, conformada por el peso visual y la dirección. 

Por otro lado, la Matriz de Operacionalización permitió descomponer las 

variables hasta llegar a los conceptos más determinados como las dimensiones 

para luego plasmarlas en indicadores, pues esto permite expresar cada parte con 

definición y de medir las variables (Quintana, 2020). Es decir, se pasó por un 

proceso donde la variable toma una definición conceptual; seguido del paso de la 

dimensión, para luego obtener sus indicadores según la definición operacional. (Ver 

Anexo 1) 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

En cuanto a la población se desarrolló una investigación infinita, según Arias 

y Covinos (2021) infirieron que se le da este término a la investigación cuando no 

se conoce la medida de los individuos que componen esta población. Por lo tanto, 

para este trabajo se tendrá a 150 personas que se encogerán al azar, Por ello, se 

plantearon los siguientes criterios para una mejor aclaración de las personas 

encuestadas: 

Criterio de inclusión 
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• Clientes de la marca Walon

• Personas desde los 15 hasta los 30 años

3.3.2. Muestra 

Esta muestra es una porción seleccionada de una población grande que no 

se puede llegar a tener acceso a todo, para que después se pueda aplicar el 

experimento (Camacho, 2008). La cantidad de la muestra corresponde a 266 pero 

solo se tomará a 108 usuarios que serán escogidos al azar, para ello se utilizó la 

fórmula matemática de población infinita. 

De los resultados obtenidos, se dividió en dos partes, la primera tendrá 54 

personas para el grupo control y la segunda también obtuvo 54 personas para el 

grupo experimental. (Ver Anexo 4) 

3.3.3. Muestreo 

Asimismo, el muestreo empleado es no probabilístico, según Arias y Covinos 

(2021) indicó que se emplea este método ya que el investigador es el que elegirá a 

su muestra basándose en sus características. Es decir, se eligió a las personas 

adecuadas para este estudio según los criterios que ya se han mencionado 

anteriormente. 

3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos 

3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Asimismo, para Simplilearn (2022), señaló que las técnicas que se utilizan 

para la investigación van a depender del cómo se utilizará y cuál de todas serán las 

más adecuadas para la aplicación. Es por ello, que la siguiente investigación se 

empleó la técnica de la encuesta, que consta de la elaboración de una cierta 

cantidad de preguntas, para ser aplicada a la muestra de estudio y así poder ver la 

influencia de la percepción visual en el packaging. 

3.4.2. Instrumento 

Por otro lado, Sathiyaseelan (2015), mencionó que el instrumento en una 

herramienta que ayuda a recopilar los datos, existe muchos métodos y formatos, 

pero la más utilizada son las encuestas. De la misma manera, López et al (2019). 

indica que el instrumento debe de cumplir tanto con la validez y confiabilidad para 
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comprobar que fue aplicada de manera correcta. En este estudio se realizó una 

encuesta que llevo a cabo la recolección de datos importantes con 10 preguntas 

cada una, donde la primera variable tuvo 6 preguntas y la segunda 4 preguntas. 

(Ver anexo 3)  

3.4.3. Validez 

En cuanto a Roberts et al. (2006), indicó que la validez es el que describe el 

grado en la que una medida representa con exactitud el concepto que pretende 

medir. Para pasar a la recolección de datos primero se tuvo que validar el 

instrumento, estas fueron verificadas por tres expertos, quienes son el Magister 

Polo Lagua, Enrique Manuel, la Doctora Melchor Agüero Liliana Olga y la Magister 

Sajamin Mendez Aurelia. 

Para la prueba binomial, Laerd Statistics (2020) explicó que esta prueba 

puede utilizarse para poder determinar si la relación de casos en una de las dos 

categorías posibles es igual a una proporción preestablecida. En los resultados de 

la prueba, demostró que el instrumento evaluado por los expertos es válido ya que 

el estudio fue de 0.012 estando por debajo del nivel de significancia bilateral 0.05. 

(Ver Anexo 5) 

3.4.4. Confiabilidad 

Con referencia a la confiabilidad, Sürücü, y Maslakçi (2020), estableció que 

son factores esenciales en un estudio que permite que los resultados que se arroje, 

sean beneficiosos y permita tenerlo como recursos para las futuras investigaciones. 

En cuanto a la investigación se desarrolló el coeficiente del índice de Alfa de 

Cronbach que dio como resultado en el grupo control un 0.774 considerada alta 

confiabilidad, por otro lado, en el grupo experimental obtuvo como resultado el 

0.857 considerada también una alta confiabilidad para este instrumento. (Ver 

Anexo 6) 

3.5. Procedimiento 

Para Gehl y Plecas (2016) indicó que un proceso de investigación son 

escalas de actividades o tareas que se va desde la recolección de datos hasta los 

resultados del estudio. Por ello, respeto a la investigación se construyó una 

encuesta con 10 preguntas que fueron empleadas a 108 personas que son clientes 
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de la marca Walon, desarrollados de manera presencial, al grupo control 

seleccionado se le consideró la pieza que maneja la misma empresa, por otro lado, 

en el grupo experimental se les brindará la propuesta gráfica creada. A pesar de 

que tienen distintas piezas se les aplicó las mismas preguntas. Una vez ya 

contestadas todas las encuestas, esta pasó a ser organizada en un cuadro de Excel 

y luego se subió al SPSS, para que finalmente se pueda hacer los análisis 

descriptivas e inferenciales. 

3.6. Método de análisis de datos 

Por otro lado, Kelley (2022), mencionó que este método de análisis reduce 

los riesgos a la toma de decisiones al proporcionar información y estadísticas útiles. 

El enfoque desarrollado para esta investigación es el cuantitativo, por ello el método 

a utilizar es el descriptivo, realizada mediante un cuestionario con un total de 10 

preguntas, que fueron validados por tres expertos, luego se utilizó el SPSS para un 

mayor resultado de todos los encuestados en base a las estadísticas aplicadas. 

3.6.1. Análisis descriptivo 

En cuanto a este análisis, Descriptive Statistics (s.f.), estableció que esta 

parte de la investigación se describe con gráficos estadísticos descriptivos, ya que 

proporciona información básica y la relación de las variables. Del mismo modo Kaur 

et al. (2018) mencionaron que este análisis se utiliza para resumir los datos de 

manera gráfica dando la relación entre las variables de una muestra. 

Esta fue repartida en dos grupos con las mismas cantidades es decir de 54 

en 54, tendiendo como objetivo determinar la influencia que tiene el packaging de 

Walon en la percepción visual de los jóvenes de Los Olivos, 2022.  

Pregunta N°1: Las indicaciones en el empaque son necesarias. 
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Figura 1 Ítem Gráficas 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

Interpretación: En cuanto a la primera figura, se interpretó que el primer gráfico 

del grupo control 4 (7,4%) marcaron que estuvieron totalmente en desacuerdo, esto 

es debido a que el packaging original de la marca no tiene ninguna indicación, 9 

(16,7%) seleccionaron estar en desacuerdo, 17 (31,5%) tuvieron como opción algo 

en desacuerdo, 17 (31,5%) también estuvieron de acuerdo y el 7 (13%) marcaron 

totalmente de acuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental 3 (5,6%) indicaron 

estar totalmente en desacuerdo, 18 (33,3%) están de acuerdo y 33 (61,1%) 

estuvieron totalmente de acuerdo con las indicaciones que brinda el packaging 

diseñado. 

Pregunta N° 2: El empaque es diferente a otras marcas del mismo rubro. 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente de acuerdo 4 3

En desacuerdo 9 0

Algo en desacuerdo 17 0

De acuerdo 17 18

Totalmente de acuerdo 7 33

4 3

9

0

17

0

17 18

7

33

0

5

10

15

20

25

30

35
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Figura 2 Ítem Sostenibilidad 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

 

Interpretación: En la segunda figura del grupo control se tiene lo siguiente, 11 

(20,4%) marcaron totalmente en desacuerdo, 9 (16,7%) seleccionaron en 

desacuerdo, 11 (21,4%) estuvieron algo en desacuerdo, 17 (31,5%) indicaron estar 

de acuerdo debido a que la diferencia observada va hacia el diseño minimalista y 

el color, por último 6 (11,1%) marcaron totalmente de acuerdo. En cambio, en el 

grupo experimental, 2 (3,7%) estuvieron totalmente en desacuerdo, 1 (1,9%) 

respondieron en desacuerdo, 8 (14,8%) indicaron estar algo en desacuerdo, 21 

(38,9%) seleccionaron de acuerdo y 22 (40,7%) marcaron totalmente de acuerdo, 

pues lo que le diferencia es el diseño expresado en el packaging. 

Pregunta N° 3: El material utilizado para el empaque es adecuado para el producto. 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente en desacuerdo 11 2

En desacuerdo 9 1

Algo en desacuerdo 11 8

De acuerdo 17 21

Totalmente de acuerdo 6 22

11

2

9

1

11

8

17

21

6

22

0

5

10

15

20

25
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Figura 3 Ítem Material 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

 

Interpretación: Mediante la tercera figura se puede interpretar que el grupo control, 

12 (22,2%) estuvieron totalmente en desacuerdo, 4 (7;4%) mencionaron estar en 

desacuerdo, 9 (16,7%) indicaron algo en desacuerdo, 19 (35,2%) están de acuerdo,  

esto es porque el material utilizado para este tipo de packaging es de cartón fino, 

este es un poco dura, por ello brinda una mayor protección al producto, y 10 (18,5%) 

indicaron estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el grupo experimental, 2 (3,7%) 

indicaron estar totalmente en desacuerdo, 1 (1,9%) están en desacuerdo, 2 (3,7%) 

mencionaron estar algo en desacuerdo, 21(38,9%) seleccionaron de acuerdo y el 

28 (51,9%) estuvieron totalmente de acuerdo pues el material es incluso un poco 

más grueso de lo normal. 

 

 

Pregunta N° 4: Es fácil comprender la información que te brinda el empaque. 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente en desacuerdo 12 2

En desacuerdo 4 1

Algo en desacuerdo 9 2

De acuerdo 19 21

Totalmente de acuerdo 10 28
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Figura 4  Ítem Cara principal 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

Interpretación: En la cuarta figura, en el grupo control, 1 (1,9%) resultó totalmente 

en desacuerdo, 2 (3,7%) marcaron en desacuerdo, 22 (40,7%) estuvieron algo en 

desacuerdo ya que el packaging de la marca no tiene información sobre el producto 

que le pueda brindar al cliente en base a las características que esta posee, 

asimismo 23 (42,6%) seleccionaron de acuerdo y el 6 (11,1%) indicaron estar 

totalmente de acuerdo. Por otro lado, por parte del grupo experimental, 2 (3,7%) 

marcaron en desacuerdo, 3 (5,6%) algo en descuerdo, 21 (38,9%) indicaron estar 

de acuerdo y el 28 (51,9%) obtuvo totalmente de acuerdo como respuesta, esto es 

por la buena redacción del texto que se colocó en el packaging. 

Pregunta N° 5: Los colores empleados son atractivos para el empaque. 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente en desacuerdo 1 0

En desacuerdo 2 2

Algo en desacuerdo 22 3

De acuerdo 23 21

Totalmente de acuerdo 6 28

1
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2 2

22
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6
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Figura 5 Ítem Color 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

 

Interpretación: En cuanto al grupo control, 11 (20,4%) marcaron totalmente en 

desacuerdo, 8 (14.8%) respondieron en desacuerdo, 10 (18,5%) indicaron algo en 

desacuerdo, 16 (29,6%) consideraron que el color aplicado por la misma marca es 

atractivo por ello marcaron de acuerdo y el 9 (16;7%) estuvieron totalmente de 

acuerdo. Para el grupo experimental, el 6 (11,1%) indicaron estar en desacuerdo, 

8 (14,8%) seleccionaron algo en desacuerdo, 13 (24,1%) les pareció de acuerdo 

porque hallaron atractivo la combinación de tonalidades y 27 (50%) seleccionaron 

totalmente de acuerdo. 

 

 

 

 

 

 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente en desacuerdo 11 0

En desacuerdo 8 6

Algo en desacuerdo 10 8

De acuerdo 16 13

Totalmente de acuerdo 9 27
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Pregunta N° 6: El texto es legible para una lectura rápida. 

Figura 6 Ítem Tipografía 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

 

Interpretación: Mediante la sexta figura, se muestra que el grupo control obtuvo, 

11 (20,4%) mencionando el totalmente en desacuerdo, 5 (9,3%) están en 

desacuerdo, 11 (20,4%) también mencionan estar algo en desacuerdo, 16 (29,6%) 

indicaron estar de acuerdo, este grupo de personas solo se basaron en la legibilidad 

del nombre de la marca, ya que no tenía algún otro texto adicional, Por último 11 

(20,4%) mostraron estar totalmente de acuerdo. En cambio, en el grupo 

experimental, 2 (3,7%) marcaron en desacuerdo, 5(9,3%) indicaron estar algo en 

desacuerdo, 21 (38,9) seleccionaron de acuerdo como su respuesta y 26 (48,1%) 

totalmente de acuerdo, ya que el packaging tiene varios textos con distintas 

indicaciones.  
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Totalmente en desacuerdo 11 0

En desacuerdo 5 2

Algo en desacuerdo 11 5
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Totalmente de acuerdo 11 26
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Pregunta N° 7: La forma del empaque te parece compleja  

Figura 7 Ítem Complejidad 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

 

Interpretación: En base a la séptima figura, en el grupo control, 20 (37,0%) 

indicaron estar totalmente en desacuerdo, 11(20,4%) estuvieron en desacuerdo, 8 

(14,8%) mencionaron algo en desacuerdo, 12 (22,2%) mostraron estar de acuerdo 

con la complejidad del packaging, 3 (5,6%) seleccionaron Totalmente de acuerdo. 

Por otro lado, en el grupo experimental, 21(38,9%) seleccionaron en desacuerdo, 

esto es porque el packaging es fácil de poder manipular, asimismo, el 4 (7,4%) 

están algo en desacuerdo, 19 (35,2%) de los encuestados escogieron de acuerdo 

y el 10 (18,5%) marcaron como respuesta totalmente de acuerdo. 

 

 

 

 

Grupo control Gruopo experimental

Totalmente en desacuerdo 20 0

En desacuerdo 11 21

Algo en desacuerdo 8 4

De acuerdo 12 19
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Pregunta N° 8: El diseño del empaque te parece igual al de las otras marcas 

Figura 8 Ítem Semejanza 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

Interpretación: En cuanto a la octava figura, en el grupo control, 7 (13%) indicaron 

estar totalmente en desacuerdo, 9 (16,7%) encuestados seleccionaron en 

desacuerdo, 10 (18,5%) marcaron algo en desacuerdo, 18 (33,3%) tuvieron como 

respuesta de acuerdo más que todo por la forma del packaging que es parecida a 

otras marcas y por último 10 (18,5%) que están totalmente de acuerdo. En cambio, 

para el grupo experimental, 5 (9,3%) marcaron como respuesta totalmente en 

desacuerdo, por su parte 24 (44,4%) marcaron en desacuerdo, ya que el diseño 

está inspirado en la historia de la marca, 17 (31,5%) se obtuvo como algo en 

desacuerdo, 6 (11,1%) están de acuerdo y 2 (3,7%) totalmente de acuerdo. 

Grupo control Grupo experimental

Totalmente en desacuerdo 7 5

En desacuerdo 9 24

Algo en desacuerdo 10 17

De acuerdo 18 6

Totalmente de acuerdo 10 2
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Pregunta N° 9: La composición del diseño tiene un buen equilibrio 

Figura 9 Ítem Equilibrio 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

Interpretación: Para la novena figura. En el grupo control, 1 (1,9%) marcaron 

totalmente en desacuerdo , 8 (14,8%) seleccionó en desacuerdo , 19 (35,2%) 

mostró como respuesta algo en desacuerdo, esto es porque el empaque actual de 

la marca solo contiene su nombre y lo distribuye por distintos lugares, 17 (31,5%) 

estuvieron de acuerdo y el 9 (16,7%) estuvieron totalmente de acuerdo. Por otro 

lado, en el grupo experimental, 2 (3,7%) seleccionaron totalmente en desacuerdo, 

2 (3,7%) indicaron estar algo en desacuerdo , 32 (59,3%) están de acuerdo con la 

composición pues se ve equilibrada, 18 (33,3%) indicaron totalmente de acuerdo. 
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Pregunta N° 10: El orden del texto tiene una misma dirección y es fácil leerlo 

Figura 10 Ítem Dirección 

 

Fuente: Elaboración propia a través de los resultados del programa SPSS. 

Interpretación: Para la última figura, en cuanto al grupo control, 3 (5,6%) indicaron 

estar totalmente en desacuerdo, 7 (13%) teniendo la opción en desacuerdo, 16 

(29,6%) obtuvo algo en desacuerdo, 18 (33,3%) está de acuerdo con la legibilidad 

del texto y por último 10 (18,5%) indicando su totalmente de acuerdo. Así también, 

en el grupo experimental, 2 (3,7%) respondieron en desacuerdo, 4 (7,4%) algo en 

desacuerdo, 22 (40,7%) estuvieron de acuerdo y por último 26 (48,1%) que 

marcaron totalmente de acuerdo, ya que el packaging diseñado tiene más texto que 

forma parte de la composición del diseño. 

3.6.2. Análisis inferencial 

Asimismo, Andereck (2011), comentó que el análisis inferencias es usada 

para determinar conclusiones de manera general sobre una población a través de 

una muestra. Para esta parte de la investigación se puso en uso los resultados que 

se han obtenido mediante la encuesta a través del programa SPSS 26. Para hacer 
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la comprobación de todas las hipótesis planteadas al principio, se desarrolló la 

prueba de normalidad utilizando a Kolmogorov Smirnov, ya que se realizó las 

encuestas a más de 50 personas y como resultado dio una significancia por debajo 

del 0,05, por ello resulta ser un valor anormal. Llegado hasta este punto se utilizó a 

Rho de Spearman, para poder comprobar si las hipótesis planteadas son aceptadas 

o rechazadas. 

Prueba de la hipótesis general del grupo control 

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 2 Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y 

percepción visual del grupo control 

Correlaciones 

 

Packagin

g 

Percepción 

Visual 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,556** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción 

Visual 

Coeficiente de 

correlación 

,556** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Programa de estadística SPSS 26 

 

Interpretación: En el siguiente gráfico, los resultados arrojados según el Rho de 

Spearman son de 0,556, que indica una correlación positiva considerable para esta 
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hipótesis de investigación, el cuanto a los resultados de la  significancia es de 0,000, 

es decir, está por debajo de lo requerido que es 0,05, por lo tanto, nos dice que por 

parte de la hipótesis nula se dio como rechazado y la hipótesis de la investigación 

fue aceptada, por ello, existe una influencia del packaging en la percepción visual 

en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Prueba de hipótesis específica 1 del grupo control 

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022. 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción de la forma en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la proporción percepción de la forma en 

los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 3 Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y 

percepción de la forma del grupo control 

Correlaciones 

 Packaging 

Percepción_

de_la_forma

_D1_V2 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,245 

Sig. (bilateral) . ,074 

N 54 54 

Percepción_de_la

_forma_D1_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,245 1,000 

Sig. (bilateral) ,074 . 

N 54 54 

Fuente: Programa de estadística SPSS 26 

 

Interpretación: Por otro lado, esta tabla nos muestra según el Rho de Spearman 

un coeficiente de 0,245, que indica que se tuvo una correlación positiva débil, del 

mismo modo en su nivel de significancia, nos muestra 0,074 estando por encima 
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del 0,000 por lo tanto, nos indica que la hipótesis que es nula por su parte es 

aceptada y es rechazada la hipótesis de la investigación, esto quiere decir que no 

existe una influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima ,2022. 

Prueba de hipótesis específica 2 del grupo control 

Hi: Existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe influencia medianamente significativa del packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Ho: No existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 4 Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y 
composición visual del grupo control 

Correlaciones 

Packaging 

Composición

_visual_D2_

V2 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,602** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Composición_visual_

D2_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,602** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: SPSS 26 Programa de estadística 

Interpretación: En la siguiente tabla, según los resultados que se dieron por el Rho 

de Spearman es de 0,602, quiere decir se tiene en la investigación una correlación 

positiva considerable, en cuanto al nivel de significancia es de 0,000 que está por 
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debajo del 0,05, por lo tanto, la hipótesis que es nula acaba de ser rechazada y la 

hipótesis de investigación fue aceptada, es decir existe una influencia del packaging 

en la composición visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Prueba de la hipótesis general del grupo experimental 

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la percepción visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 5 Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y 

percepción visual del grupo experimental 

Correlaciones 

Packaging 

Percepció

n visual 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,583** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Percepción 

visual 

Coeficiente de 

correlación 

,583** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Programa de estadística SPSS 26 

Interpretación: En la siguiente figura, nos muestra el resultado de coeficiente 

0,583, que tiene como significado una correlación positiva considerable, en cuanto 

al nivel de significancia es de 0,000 por debajo del 0,05, que, interpretado, se 

menciona la hipótesis de investigación como aceptado y la hipótesis nula es 



31 
 

rechazada, resaltando la influencia que tiene el packaging en la percepción visual, 

de los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Prueba de hipótesis específica 1 del grupo experimental 

Hi: Existe influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022. 

Ha: Existe una influencia medianamente significativa del packaging en la 

percepción de la forma en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del packaging en la proporción percepción de la forma en 

los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 6 Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y 

percepción de la forma del grupo experimental 

Correlaciones 

 Packaging 

Percepción_

de_la_forma

_D1_V2 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,273* 

Sig. (bilateral) . ,046 

N 54 54 

Percepción_de_la_for

ma_D1_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,273* 1,000 

Sig. (bilateral) ,046 . 

N 54 54 

*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Fuente: Programa de estadística SPSS 26 

Interpretación: Por otro lado, esta figura muestra un resultado de coeficiente 0,273 

teniendo con interpretación una correlación positiva débil con un nivel de 

significancia de 0,046 encontrándose por debajo del 0,05, es así como seda paso 

al rechazo de la hipótesis que es nula y aceptando la hipótesis de la investigación, 

teniendo una influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes 

de Los Olivos, Lima, 2022.  
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Prueba de hipótesis específica 2 del grupo experimental 

Hi: Existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe influencia medianamente significativa del packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022 

Ho: No existe influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de 

Los Olivos, Lima, 2022 

Tabla 7  

Prueba de Rho de Spearman de las variables packaging y composición 

visual del grupo experimental 

Correlaciones 

 Packaging 

Composición_

visual_D2_V2 

Rho de 

Spearman 

Packaging Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,618** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 54 54 

Composición_visual_

D2_V2 

Coeficiente de 

correlación 

,618** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 54 54 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

Fuente: Programa de estadística SPSS 26 

Interpretación: En esta figura, nos muestra como resultado un coeficiente de 0,618 

que determina la correlación positiva considerable, además mostró una 

significancia de 0,000 estando por debajo del 0,05, aceptando de manera correcta 

la hipótesis de investigación y teniendo un rechazo a la hipótesis nula, resultando 

así una influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022.  
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3.7. Aspectos éticos 

Del mismo modo University of Toronto (2020), comentó que los aspectos 

éticos se pueden ver como un complemento del método tradicional, pues permite 

tener una mayor confiabilidad para futuras investigaciones. Este estudio se 

desarrolló de la mano de las normas APA 7 edición, además de las que se 

estableció por la institución nominada Universidad César Vallejo. En cuanto a la 

recopilación de los datos a través de las encuestas, no tuvieron ninguna 

manipulación, ni tampoco falsificados. 

Asimismo, al tener la cantidad de datos solicitados, se pasó al programa 

SPSS versión 26, donde se desarrolló todo el análisis, desde la validez hasta los 

gráficos de barras. Para concluir, la investigación ya terminada se pasa por el 

Turnitin para ver el tema del plagio. 

IV RESULTADOS 

Por consiguiente, se presenta los resultados que se obtuvieron por la 

recolección de datos a través del cuestionario, igualmente los datos fueron 

procesados por el análisis descriptivo e inferencial tanto del grupo control como el 

experimental. 

4.1 Resultados del análisis descriptivo. 

Comenzando con el primer ítem, se quiso comprobar si las indicaciones que 

están establecidas en el packaging son necesarias visualmente, en lo cual según 

los resultados que se dieron a través del total de los encuestados, en el grupo 

control, el 31,5% (17) de 54 encuestados estuvo de acuerdo y en algo en 

desacuerdo, el 16,7% (9) seleccionaron estar en desacuerdo, el 13% (7) estuvieron 

totalmente de acuerdo y el 7,4% (4) consideraron estar totalmente en desacuerdo. 

Por otro lado, en el grupo experimental se dio una respuesta positiva con el 61,1% 

(33) que respondieron totalmente de acuerdo,  el 33,3% (18) indicaron estar de

acuerdo y el 5,6% (3) están totalmente en desacuerdo, según lo explicado se puede 

observar que el nuevo packaging diseñado, brinda las indicaciones necesarias del 

producto a comparación del actual que maneja la marca que solo lleva en la caja el 

nombre. 
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En cuanto al segundo ítem de sostenibilidad, se comprobó mediante los 

encuestado si el empaque desarrollado es diferente a otras marcas del mismo rubro 

en cuanto al diseño, a lo cual, los resultados en el grupo control, el 31,5% (17) 

mencionaron estar de acuerdo, pero el 21,4% (11) indicaron estar algo en 

desacuerdo al igual que el 20,4% (11) con el totalmente en desacuerdo, el 16,7% 

(9) estuvieron en desacuerdo y el 11,1% (6) marcaron totalmente de acuerdo, en

cambio en el grupo experimental, se vio una gran diferencia con el 40,7% (22) 

mediante el totalmente de acuerdo y el 38,9% (21)  seleccionaron de acuerdo, 

asimismo el 14,8% (8) indicaron estar algo en desacuerdo, 1,9% (1) seleccionaron 

en desacuerdo y el 2,7% (2) consideraron estar en desacuerdo, esto quiere decir 

que el diseño que maneja el packaging actualmente a la marca es minimalista y se 

diferencia por el color, en cambio en el diseño realizado lo que varió son las 

ilustraciones y textos que van enfocado a la historia de la marca haciéndola única. 

En el tercer ítem de material, se buscó visualizar si el material que se ha 

utilizado para el desarrollo del packaging es adecuado para el cuidado del producto, 

a lo que el resultado fueron los siguientes, en el grupo control, el 35,2% (19) 

estuvieron de acuerdo, pero también el 22,2% (12) marcaron totalmente en 

desacuerdo, el 18,5% (10) respondieron totalmente de acuerdo, el 16,7% (9) 

consideraron estar algo en desacuerdo y el 7,4% (4) estuvieron en desacuerdo, 

esto es debido a que los encuestados examinaron que el cartón utilizado para la 

caja actual es un poco delgado, por otro lado, en el grupo experimental, resultó que 

el 51,9% (28) establecieron totalmente de acuerdo y el 38,9% (21) indicaron estar 

de acuerdo, asimismo el 3,7% (2) indicaron estar algo en desacuerdo y totalmente 

en desacuerdo, por último el 1,9% (1) estuvieron en desacuerdo, es decir que el 

material del packaging rediseñado para la marca es mejor por el grosor que 

contiene, haciendo más conservador a la hora de transportar el producto. 

Asimismo, en el cuarto ítem Cara principal, mediante las encuestas se buscó 

saber si la información brindada en el empaque era fácil de comprender, en los 

resultados del grupo control, el 42,6% (23) seleccionaron estar de acuerdo y el 

40,7% (22) estuvieron algo en desacuerdo, esto es debido a que el empaque que 

posee la marca actualmente no contiene alguna descripción del producto, la cual 

no puede brindar información al cliente, asimismo el 11,1% (6) marcaron el 
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totalmente de acuerdo, el 3,7% (2) en desacuerdo y el 1,9% (1) totalmente en 

desacuerdo. Por el contrario, en el grupo experimental, el 51,9% (28) marcaron 

estar totalmente de acuerdo, y el 38,9% (21) respondieron de acuerdo, asimismo, 

el 5,6% (3) estuvieron algo en desacuerdo y el 3,7% (2) marcaron estar en 

desacuerdo, es decir que, en el rediseño desarrollado, brinda la información más 

completa tanto del producto como también de la misma marca, como en el caso de 

la mención de la breve historia sobre la empresa, que es una información redactada 

de manera comprensible para el consumidor. 

Por consiguiente, en el quinto ítem color, en los resultados de la pregunta 

realizada si los colores que han sido utilizados para la composición del diseño del 

empaque son atractivos, a lo cual el grupo control el 29,6% (16) consideraron estar 

de acuerdo, el 20,4% (11) estuvieron totalmente en desacuerdo, el 18,5% (10) 

indicaron estar algo en desacuerdo, el 16,7% (9) escogieron totalmente de acuerdo, 

esto se debe a que el diseño actual de la marca no contiene una variación de tonos 

sino que se colocaron los colores corporativos tal cuales son, por otro lado, en el 

grupo experimental, el 50% (27) estuvieron totalmente de acuerdo y el 24.1% (13) 

estuvieron de acuerdo, el 14,8% (8) indicaron algo en desacuerdo y el 11,1% (6) en 

desacuerdo, es así como el rediseño tiene resultados a favor por el juego de las 

tonalidades que está compuesta, que varían de los tres colores corporativos de la 

misma empresa. 

Continuando con el sexto ítem tipografía, los resultados obtenidos por la 

siguiente interrogante, si el texto que contiene el packaging es legible para que cada 

persona pueda tener una lectura rápida y más comprensiva, en el grupo control, el 

29,6% (16) indicaron estar de acuerdo, el 20,4% (11) señalaron estar totalmente de 

acuerdo, algo en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, pero solo se basaron en 

el nombre de la marca, ya que el empaque actual que está manejando la empresa 

no contiene otro texto adicional, en lo contrario, en el grupo experimental, el 48,1% 

(26) marcaron estar totalmente de acuerdo, el 38,9% (21) estuvieron de acuerdo,

el 9,3% (5) indicaron algo en desacuerdo y el 3,7% (2) señalaron en desacuerdo, 

esto es debido a que los textos puestos en el nuevo diseño, varía dependiendo las 

características que se tiene que brindar, por un lado tiene la información de la 
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historia, los datos de la tienda e incluso tiene un pequeño mapa de la ubicación de 

la tienda.  

 Asimismo, en el ítem complejidad, tiene como pregunta si la forma en la que 

está compuesta el packaging les parece compleja, en cuanto a los resultados, en 

el grupo control, el 37% (20) de las personas que fueron encuestas indicaron estar 

totalmente en desacuerdo, el 22,2% (12) señalaron estar de acuerdo, el 20,4% (11) 

consideran estar en desacuerdo, el 14,8% (8) marcaron algo en desacuerdo y el 

5,6% (3) estuvieron totalmente de acuerdo, por otro lado, en el grupo experimental 

el 38,9% (21) seleccionaron estar en desacuerdo, el 35,2% (19) indicaron estar de 

acuerdo, el 18,5% (10) respondieron totalmente de acuerdo y el 7,4% (4) señalaron 

estar algo en desacuerdo, esto debido a que los clientes se sienten cómodos con 

la interacción del packaging, se les hace fácil manipularlo, siendo estos puntajes 

altos para ambos grupos. 

En el octavo ítem de semejanza, los resultados que se obtuvieron sobre la 

pregunta si el diseño que tiene el empaque es igual al de las otras marcas, en el 

grupo control con 54 participantes, el 33,3% (18) marcaron como respuesta de 

acuerdo, tanto en las opciones totalmente de acuerdo y algo en desacuerdo tienen 

un 18,5% (10), el 16,7% (9) estuvieron en desacuerdo y el 13% (7) mencionaron 

estar totalmente en desacuerdo, por otro lado, en el grupo experimental, el 44,4% 

(24) mencionaron estar en desacuerdo, el 31,5% estuvo algo en desacuerdo, el 

11,1% (6) señalaron estar de acuerdo y por último el 3,7% (2) estuvieron totalmente 

de acuerdo, esta diferencia de porcentajes se debe a que el diseño del nuevo 

packaging está relacionada a la historia que representa haciéndolo único para la 

marca. 

Para el noveno ítem equilibrio, se buscó visualizar si el diseño compuesto en 

los empaques tienen un buen equilibrio, a lo que el grupo control, el 35,2% (19) 

mostraron estar algo en desacuerdo de las 54 personas encuestadas, el 31,5% (17) 

seleccionaron de acuerdo, el 16,7% (9) estuvieron totalmente de acuerdo,  el 14,8% 

(8) mencionaron estar en desacuerdo y el 1,9% (1) tomaron la decisión de estar 

totalmente en desacuerdo, por el contrario, en el grupo experimental, el 59,3% (32) 

estuvieron de acuerdo, el 33,3% (18) respondieron totalmente de acuerdo, en 

cuanto a las opciones algo en desacuerdo y en desacuerdo hubo un empate con el 
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3,7% (2), marcaron diferencia en ambos grupos debido a que el empaque que tiene 

la marca actualmente solo está dividida por sus colores, y en cuanto al logo lo 

distribuye en distintos lugares visibles, en cambio en el nuevo diseño la 

composición presentada está más equilibrada y se ve más estético visualmente. 

Por último, en el ítem dirección, que comprobó si el texto que se utilizó para 

el empaque tiene una misma dirección y tiene una fácil lectura, por lo que en los 

resultados del grupo control, el 33,3% (18) estuvieron de acuerdo, el 29,6% (16) 

seleccionaron algo en desacuerdo, 18,5% (10) indicaron estar totalmente de 

acuerdo, asimismo el 13% (7) mencionaron estar en desacuerdo y el 5,6% (3) 

señalaron estar totalmente en desacuerdo, por otro lado, en el grupo experimental, 

el 48,1% (26) seleccionaron como opción el totalmente de acuerdo, seguido del 

40,7% (22) con el de acuerdo, además del 7,4% (4) con algo en desacuerdo y el 

3,7% (2) estando en desacuerdo, es decir que el texto que conforma el nuevo 

packaging es comprensible por lo que lleva una misma dirección es decir de 

izquierda hacia la derecha haciendo fácil la lectura. 

4.2. Resultados del análisis inferencial 

Asimismo en este parte el desarrollo del  análisis inferencial que se realizó 

para la prueba de la hipótesis general en el grupo control, los resultados según el 

Rho de Spearman  son de 0,556  que denoto una correlación positiva considerable, 

el cuanto a la significancia  es de 0,000, es decir, está por debajo de lo requerido 

que es 0,05, por ello, recalcó que la hipótesis nula queda totalmente en rechazo y 

la hipótesis de la investigación fue aceptada mediante resultados, por otro lado, en 

el grupo experimental, nos muestra un coeficiente de 0,583, significando que se 

tuvo una correlación positiva considerable, en cuanto su nivel de significancia es de 

0,000 por debajo del 0,05, es decir la hipótesis de investigación es aceptada y la 

hipótesis nula es rechazada. Teniendo en ambos lados las hipótesis de 

investigación aceptadas, con una influencia del packaging por el diseño, material, 

y tipografía en la percepción visual de los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. 

Resultados de la hipótesis específica 1, Packaging y percepción de la forma 

En cuanto a la hipótesis específico 1, en el grupo control nos muestra según 

el Rho de Spearman un coeficiente de 0,245, que indica una correlación positiva 
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débil, en su nivel de significancia, resultó con un 0,074, pasando el 0,05 de lo 

solicitado, por lo tanto, nos dice que por parte de hipótesis que es nula se aceptó y 

es rechazada la hipótesis de la investigación, es decir no se encuentra una 

influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de Los Olivos, 

Lima ,2022. En cuanto en el grupo experimental, nos muestra un resultado de 

coeficiente 0,273 teniendo así una correlación considerada positiva débil con un 

nivel de significancia de 0,046 encontrándose por debajo del 0,05 la cual se rechazó 

así a la hipótesis nula y se dio por aceptado la hipótesis de investigación, teniendo 

una influencia del packaging en la percepción de la forma en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Resultados de la hipótesis específica 2, Packaging y composición visual 

En la hipótesis especifica 2, en el grupo control, según el efecto del Rho de 

Spearman dio como resultado 0,602, quiere decir que tiene una correlación positiva 

considerable, en cuanto a la significancia obtenida es de 0,000 que está por debajo 

del 0,05, es así como la hipótesis que es nula es totalmente rechazada, en cambio 

la hipótesis de investigación fue aceptada, es decir existe una influencia del 

packaging en la composición visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. Por 

otro lado, en el grupo experimental, nos muestra como resultado un coeficiente de 

0,618 que determina la correlación positiva considerable, además mostró un nivel 

de la significancia con un 0,000 estando por debajo del 0,05, aceptando asimismo 

la hipótesis de investigación y se dio un rechazo a la hipótesis nula, teniendo así 

una influencia del packaging en la composición visual en los jóvenes de Los Olivos, 

Lima, 2022.  

V. DISCUSIÓN:

En el siguiente capítulo se presentó la discusión en base al análisis 

descriptivo e inferencial, para ello, se presentó a los siguientes autores de los 

antecedentes, entre ellos están, Marcos (2017), Merino (2019), Chavez (2019), 

Rebaza (2020), Atta (2018), Bjorklund (2022), Rincones (2017), Peña (2016), 

además de Abdelazim et al. (2019), Narváez et al. (2020), Brizuela (2014), Arboleda 

(2008), Olalde (2018), que son autores que aportan para el tema de la discusión, 

agregado a ello, los dos autores principales por variable que son Mendoza (2018) 



39 

y Alberich et al. (2017). A continuación, se presentará en primer lugar la discusión 

por parte del análisis descriptivo. 

Para el primer ítem, sobre las indicaciones que implementa el packaging son 

necesarias para el consumidor, mediante el gráfico N°1, se pudo visualizar que el 

17% (control) de los encuestados estuvieron de acuerdo teniendo un aumento del 

33,3% (experimental), de la misma manera con la opción Totalmente de acuerdo el 

13% (control) fue superada por el 61,1% (experimental), estas variaciones se dieron 

mediante el nuevo diseño entregado quien fue de apoyo para el desarrollo de las 

encuestas. Para ello, se tomó en cuenta a Mendoza (2018) pues indicó que un 

empaque no solo es verse bien estéticamente, sino que también cumple la función 

de brindar información como las indicaciones del producto, ingredientes, entre 

otros, asimismo, Narváez et al. (2020) mencionó que el packaging es como una 

carta de presentación, ya que explica que las características que posee cada 

producto y algunos datos son importantes para el cliente, agregado a ello Mohebbi 

(2014) indicó que los gráficos incluye las imágenes, ilustraciones, tipografía, entre 

otras, estos son puntos favorables que no se pueden evadir para un empaque, por 

su parte Dufranc (2017)  mencionó que el packaging es prácticamente la cara y 

presentación de una marca, para ello debe contener todos los elementos 

necesarios como ilustraciones, indicaciones, características, entre otras, además 

Zheng (2015) mostró que los elementos del diseño, más que todo los gráficos como 

las características del producto, las ilustraciones, son los que ocupan casi el 90% 

de un packaging, haciendo que transmita información importante e incita al 

consumidor adquirir el producto. Asimismo, estas bases se complementan con 

Marcos (2017) que en su tesis en el tema de los resultados indicó que los 

cumplimientos sobre el control físico de los empaques subieron a un 12% al 64%, 

es decir, que estas cuentan con las descripciones e indicaciones del producto en 

los que se basan los clientes para realizar la compra. A su vez, en la tesis de 

Rincones (2017), mostro en los resultados que el 24% de las personas prefieren 

gráficas simples, es decir características sencillas pero precisas que pueda ayudar 

al cliente a comprender mejor el producto  

En cuanto al segundo ítem, los resultados obtenidos sobre la interrogante de 

si el packaging tiene una diferencia entre las otras del mismo rubro, a través de la 
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figura 2, se observó que el 31,5% (control) indicaron estar de acuerdo a 

comparación del 38,9% (experimental) notando una diferencia en el aumento del 

porcentaje, en cuanto al siguiente alternativa totalmente de acuerdo, solo marcaron 

el 11,1% (control) teniendo una gran superación en el otro grupo con el 40,7% 

(experimental), es decir, el packaging rediseñado para la marca Walon se diferencia 

de los demás por el estilo que maneja, y de la información que posee en él, por ello, 

mediante la base teórica se tiene a Mendoza (2018) mencionando que la 

sostenibilidad del empaque es el que hace una diferencia entre otras marcas, de 

igual manera Zheng (2015) indicó que el packaging debe tener un diseño que se 

vea diferente al de otras marcas, mientras tenga una menor carga de material 

marcará esa individualidad a través de toda su composición. Los autores Monteiro 

et al. (2019) consideraron que las empresas están adaptándose según a las 

exigencias de los consumidores tratando de tener empaques que sean sostenibles 

y diferenciarse de la competencia. En lo que respecta Björklund (2020) en su tesis 

obtuvo como resultado el 17,4%, donde indica que los encuestados están 

dispuestos a contraer productos que sean sostenibles y que se distingan de los 

demás. A su vez Abdelazim et al. (2019) en sus resultados obtuvo un 55.81%, 

indicando que a las personas les importa la apariencia del packaging, siendo la 

vista un punto importante para atraer al cliente.  

En cuanto al tercer ítem, se buscó saber si el material que se utiliza para el 

packaging es el adecuado para el producto, es así como en la figura N° 3, el 35,2% 

(control) indicaron estar de acuerdo, a diferencia del 38,9% (experimental), en 

cuanto al valor del totalmente de acuerdo el 18,5% (control) es un porcentaje menor 

a lo que es el 51,9% (experimental), demostrando que el nuevo empaque 

presentado tiene una mejor calidad en cuanto al material debido al grosor que esta 

posee, para complementar, como base teórica tenemos a Mendoza (2018) explicó 

que el material de los empaques suelen tener cambios y ser dinámicos, esto se 

debe a las actitudes cambiantes del público. Asimismo, Narváez et al. (2020) 

consideraron que el cartón es el material que permite el mayor desarrollo de 

empaques, por su flexibilidad. De igual manera, Siracusa (2016) mencionó que para 

elegir el material adecuado se tiene que estudiar primero el tipo de producto que va 

a proteger. Para Rebaza (2020) en los resultados de su tesis muestra que el 50% 

de las personas prefieren un empaque con un material reutilizable y/o 
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biodegradable, pues es un punto a favor para la elección de algún producto. De la 

misma manera, en la tesis de Rincones (2017) menciona que el 47% de los 

encuestados prefieren los envases de cartón, pues estás son más comunes y 

reutilizables que otros materiales. Por su parte, Merino (2019) en sus resultados 

muestra que 18,3 % de las personas encuestadas están totalmente de acuerdo en 

contraer un producto por el material del empaque.  

Asimismo, en el cuarto ítem, el manejo de la información brindada por el 

empaque es fácil de ser comprendida, en la figura N°4, demuestra que el 42,6% 

(control) indicaron estar de acuerdo, teniendo una diferencia con el 38,9% 

(experimental) teniendo una menor cantidad, por el contrario, en el totalmente de 

acuerdo se tiene el 11,1% (control) teniendo un aumento alto del 51,9% 

(experimental), se puede decir que, el packaging que maneja la marca actualmente 

no contiene la información necesaria y menos en la parte principal, por otro lado, 

en el nuevo rediseño, tiene distintas informaciones en la que el cliente se puede 

guiar para adquirir el producto, teniendo además una ilustración que resalta 

prácticamente la ciudad donde inicia la marca. Implementando con el teórico 

Mendoza (2018) mencionó que la cara principal es la parte fundamental, pues es la 

primera impresión que debe llegar al consumidor, como parte secundaria se 

encuentra la información que brinda el packaging, asimismo, EnvaPack (2020) 

indicó que los empaques además de ser atractivos deben de brindar una 

información más completa sobre las características del contenido, teniendo una 

relación más comunicativa de cliente a producto. Dufranc (2017) señaló que el 

contenido del packaging debe facilitar a las personas a comprender sobre el 

producto de manera más rápida reduciendo el tiempo de espera, haciendo más 

atractiva el diseño.   Complementando, Merino (2019) en el resultado de su tesis, 

muestra que 31,5% de las personas están de acuerdo que leen la información que 

brinda un empaque, por esta razón se tiene que poner lo esencial y preciso para no 

abrumar al cliente. De igual manera, Abdelazim et al. (2019) según sus resultados 

afirma que el 41,5% calificaron a la estética como uno de las cualidades para tomar 

alguna decisión sobre el producto, pues está transmite sensaciones según la 

expresión que contiene y en este caso es la información que brindó el packaging. 
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Siguiendo con el quinto ítem, los colores que se implementaron en la 

composición del empaque son atractivos para el consumidor, según la figura 5, se 

muestra que el 29,6% (control) estuvieron de acuerdo, al igual que el 24,1% 

(experimental), asimismo, el 16,7% (control) se encuentra por debajo del 50% 

(experimental) con el valor del totalmente de acuerdo, este último tiene un 

porcentaje mayor ya que el packaging rediseñado tiene una variación de 

tonalidades que juegan un papel importante para la composición, estos colores 

varían de los principales que representan a la marca que son el negro, rojo y blanco. 

En la teoría tenemos a Mendoza (2018) el expresó que el color es una manera de 

poder transmitir un mensaje pues estas están conectadas a los sentimientos, 

además se puede asociar de manera directa con la marca. De la misma forma 

Bonvini (2020), indicó que la buena aplicación de los colores permite tener un mayor 

valor visual, esto también dependerá que tipo de funcionalidad se le aplique, como 

también para que persona va estar dirigido, una de las propuestas para poder tener 

una mejor atención es en las ilustraciones. Brizuela (2014) comentó que también el 

punto fijo de comunicación es el color que contiene la misma marca y no es 

recomendable cambiarla si la empresa ya es reconocida por ello.  Asimismo, Vera 

(2018) consideró que el color es un medio de expresión que te brinda mensajes por 

las tonalidades que contiene, esta también varí dependiendo de las emociones de 

las personas en ese momento. Complementando con la tesis de Rincones (2017) 

demostró que el 50% de los encuestados, consideran que en la mayoría de los 

empaques son de colores sobrias. Agregando a ello, Mohebbi (2014) indicó que 

casi el 90% de las personas se basan en adquirir alguna cosa por sus colores, pues 

este tiende a conecta con los sentimientos  

En cuanto al sexto ítem, mediante los resultados se expresa si el texto que 

se visualiza en el empaque es legible para una lectura rápida, así lo demuestra la 

figura N°6, con el 29,6% (control) a diferencia del 38,9% (experimental) que 

indicaron estar de acuerdo, por otro lado, el 20,4% (control) es más bajo que el 

48,1% (experimental) mencionando estar totalmente de acuerdo en ambos 

resultados, el packaging manejado por la marca actualmente no contiene textos 

que informen al consumidor sobre el producto, los encuestados solo se basaron en 

el logo como un texto en la caja, en cambio en el rediseño, si se muestra una 

diferencia con los textos que brinda una legibilidad para la comprensión, teniendo 
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letras claras y del tamaño adecuado. Se tomó en cuenta a Mendoza (2018) 

mencionando que la tipografía utilizada para los empaques debe ser visible para 

una cierta distancia, también que la estructura de estos textos suelen variar a 

diferencia de los libros y revistas, seguido a ello, Pei et al.(2020) indicó que la 

elección de la tipografía va depender de lo que se quiere expresar visualmente, 

pues cada una de ellas tienen distintas características que conllevan a varios 

significados, por su parte Md y Zaffwan (2014) mencionaron que la tipografía puede 

ser atractivo para el cliente dependiendo de la forma que se le dé, del tamaño y el 

estilo que este disponga. Dufranc (2017) Consideró que el texto debe ser 

interesante, es decir colocar las características del producto más importantes que 

beneficien al cliente, haciendo que tenga una lectura más rápida e informativa. Para 

Rincones (2017) como resultado de su tesis muestra que el 63% de su muestra 

afirman que la tipografía en los empaques debe tener una alta legibilidad, además 

de tener un contraste adecuado con el fondo del soporte, por ejemplo, si una letra 

es blanca el fondo debe de ser oscuro como el negro.  

        Por consiguiente, en el séptimo ítem, se muestra si la forma que tiene el 

empaque es compleja visualmente, que mediante la figura N°7, se puede observar 

que el 20,4% (control) están en desacuerdo, tenido un aumento al 38,9% 

(experimental) quiere decir, que los encuestados consideran que el recorrido del 

packaging en cuanto a la forma les parece adecuado y no compleja o difícil de 

entender para su interacción con él, de esta manera Alberich et al. (2017) 

mencionaron también que parte de la percepción de la forma de un individuo se da 

por las experiencias que este haya tenido, haciendo que en su cerebro se construya 

ideas asociando a los objetos de su alrededor. Para Dufranc (2017) indicó que el 

packaging tiene que ser práctico, y fácil al manipularlo, esos son también algunas 

características que hacen gran diferencia entre otras. Complementando con esta 

discusión Merino (2019) mostro un 28,8% de los encuestados consideran estar 

totalmente de acuerdo en cuanto a la forma del empaque pues esta tiene que ser 

sencilla y no compleja. De la misma manera, Abdelazim et al. (2019) como 

resultado de los encuestados se mostró un 12,40% que indica tienen una cierta 

preferencia por la forma del packaging. Asimismo, Rincones (2017) muestra en sus 

resultados de la tesis que el 76% de los voluntarios encuestados considera que es 

mejor tener un empaque de forma básica. 
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Para el octavo ítem, los resultados de la expresión que, si el empaque es 

parecido en el diseño con otras marcas, que mediante el gráfico 8, se muestra el 

13% (control) con una diferencia al 9,3% (experimental) en la alternativa totalmente 

en desacuerdo, en cambio en la opción en desacuerdo el 16,7% (control) aumentó 

a un 44,4% (experimental) esto es porque consideran que el diseño presentado en 

el rediseño es distinto a la de otras marcas e incluso a la que maneja la marca 

actualmente. Según el teórico Alberich et al. (2017) mostraron que la semejanza 

permite agrupar los objetos según sus rasgos como el color, tipografía entre otros. 

Agregando a ello,  Mohebbi (2014) mencionó que el diseño que tiene un empaque 

no debe ser parecido o igual, al de otras marcas, sino tener un punto de diferencia, 

esto es una estrategia de marketing que hace la marca para poder promocionar su 

producto, de igual manera, Brizuela (2014) indicó que el packaging más que todo 

el diseño debe de contener una función que las diferencie del resto y no caer en la 

semejanza con otros del rubro. Estas bases concuerdan con Merino (2019) 

mediante sus resultados se visualizó que 30.2% están de acuerdo que los 

empaques tienen que tener un diseño propio que los distingan de la competencia, 

además de poder conectar con los clientes. Asimismo, Chavez (2019) en su 

investigación mostro que el 93% de los encuestados les atrae las ilustraciones 

obteniendo una mejor percepción visual. Además, Abdelazim et al. (2019) en su 

investigación el 88,37% respondieron que sí podían hacer diferencia entre 

productos netamente por su diseño. Agregando a ello, Rincones (2017) mostro que 

solo el 5% de su muestra acepta el diseño del empaque de la marca Aki de manera 

excelente al igual que los resultados de esta investigación, aunque con un 

porcentaje más elevado.  

Del mismo modo, en el noveno ítem, la composición que tiene el diseño tiene 

un buen equilibrio, en respuesta a ello, en la figura N°9 se muestra que el 31,5% 

(control) tuvo un aumento al 59,3% (experimental), de igual manera con el 

totalmente de acuerdo del porcentaje 16,7% (control) subió a un 33,3% 

(experimental) demostrando que el equilibrio visual hecha por una buena 

composición en el rediseño de empaque, es favorable obteniendo un mayor 

porcentaje, para reforzar el autor teórico Alberich et al. (2017) mencionó que, cada 

equilibrio está relacionado con los ejes, si este se desnivela la composición saldría 

movida. Huang (2019) consideró que el packaging debe tener una composición 
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equilibrada para formar un diseño armonioso y simétrico.  De igual manera Dufranc 

(2017) indicó que la composición debe tener un orden adecuado, además de tener 

información concreta y directa. Complementando a ello Abdelazim et al. (2019) en 

sus resultados de su investigación, muestra que el 55,81% de los encuestados 

eligen algún producto por la apariencia del packaging, es decir una composición 

más llamativa. Para Atta (2018) en su investigación mostró que el 58,8% de la 

atención de los consumidores es por la combinación y equilibrio de los gráficos, 

colores, entre otras.  

En el último ítem, se vio si el orden del texto tiene una misma dirección 

haciendo fácil la comprensión, en la figura 10, el 33,3% (control) seleccionaron estar 

de acuerdo teniendo un aumento al 40,7% (experimental), de la misma forma, el 

18,5% (control) se incrementó al 48,1% (experimental) con la opción totalmente de 

acuerdo, es decir, los textos utilizados para la composición del packaging tienen 

una buena redacción, están compuestas desde la izquierda hacia la derecha. Como 

base teórica que respalda el resultado es Alberich et al. (2017) indicó que la 

escritura occidental es de izquierda a derecha por naturaleza, por ello que la 

composición debe tener el mismo ritmo para no poner dificultad al momento de su 

visualización.  Asimismo, EnvaPack (2020) mencionó que para poder obtener la 

atención de los consumidores el texto también juega un papel importante, pues si 

se juega con la tipografía, será algo sencillo pero innovador a la vez, sin perder la 

dirección de los textos para que sea legible. Dufranc (2017) señaló también que el 

texto debe tener una apariencia atractiva y debe tener una misma dirección, este 

punto también complementa a la decisión del cliente.  Para Pei et al. (2020) 

consideraron que el orden de la tipografía influye mucho en el cliente ya que 

últimamente están enfocados a leer todo lo que contiene el producto. Asimismo, 

Alarcón (2019) en sus resultados consideró que el 27,9% de los encuestados esta 

algo en desacuerdo en cuanto al texto, pues la etiqueta que esta contiene en la 

parte tipográfica no es tan legible a pesar de tener la misma dirección que es de 

izquierda a derecha.  

Asimismo, se presentará la discusión del análisis inferencial. 

Hipótesis general Packaging y Percepción visual 
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En cuanto a la investigación resulto que, los dos grupos control y 

experimental, a través del Rho de Spearman, tuvieron un nivel de la significancia 

del 0,000 es decir que está por debajo del 0,05, por ello se expresa que la hipótesis 

que es nula quedó totalmente rechazada y asimismo la hipótesis de investigación 

quedó aceptada, por ello, si existe una gran influencia del packaging en la 

percepción visual de los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. En cuanto a su 

correlación, el grupo control obtuvo el 0,556, de la misma manera en el grupo 

experimental tuvo 0,583 teniendo una correlación positiva considerable, por lo 

tanto, el nuevo diseño del empaque tiene una mejor visualización en cuanto a los 

datos de la marca y el producto, pudiendo interactuar y llamar la atención de los 

consumidores jóvenes, implementando a ello Abdelazim et al. (2019) mencionó que 

el packaging transmite una imagen positiva de la marca, además de ser el medio 

que interactúe y enganche al consumidor. Asimismo, Rivera (2019) indicó que la 

percepción se basa en las creaciones de lo que los demás nos cuentan según su 

experiencia, esto coincide con Alarcón (2019) mostrando en su investigación un 

resultado de hipótesis con una significancia de 0,000 estando por debajo del 0,05, 

es decir su hipótesis nula fue rechazada y en de la investigación es aceptada. De 

igual manera Chavez (2019) que, mediante su investigación, el resultado de la 

significancia se dio con el 0,000 es decir siendo menor al 0,05, teniendo también el 

0,563 que toma como significado una correlación positiva considerable.  

Hipótesis específica 1 Packaging y percepción de la forma 

Para la primera hipótesis específica, en el grupo control tuvo como resultado 

en el nivel de significancia 0,074 pasando el 0,05, por ello la hipótesis nula se dio 

por aceptado y la hipótesis de investigación fue rechazado, sabiendo esto no existe 

una influencia del packaging en la percepción de la forma, por el contrario en el 

grupo experimental, tuvo el 0,046, estando por debajo del 0,05, definiendo que la 

hipótesis de investigación está totalmente aceptada y la hipótesis nula es 

rechazada, es decir si existe la influencia del packaging en la percepción de la 

forma. En cuanto a la correlación, el grupo control obtuvo el 0,245 y el experimental 

el 0,273 teniendo en ambos casos una correlación positiva débil, por lo tanto, para 

el empaque que tiene la marca actualmente no influye visualmente por la forma que 

esta posee ya sea por su complejidad y semejanza, en cambio con el rediseño tuvo 
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una breve variación. Rafael (2007) mencionó que el packaging es una publicidad 

más directa con el cliente pues tiene la posibilidad de poder interactuar de manera 

directa. Asimismo, Llamazares y Pigueras (2008) indicó que la percepción de la 

forma se relaciona a lo que es figura y fondo, es aquí donde se encuentra también 

la semejanza y la continuidad. De igual manera Gonzalez et al. (2021) en su 

investigación en el análisis de correlación a través de Rho de Spearman tuvo un 

0,000 debajo del 0,05 del nivel de significancia, pero con un 0.321 que quiere decir 

una correlación positiva débil, por el contrario, Colet (2016) en el resultado de su 

hipótesis le salió un nivel de significancia de 0,244, teniendo que aceptar su 

hipótesis nula y rechazar la hipótesis de investigación.  

Hipótesis específica 2 Packaging y Composición visual 

En cuanto a la segunda hipótesis específica, el efecto obtenido en el nivel de 

significancia para el grupo control y el experimental es de 0,000 estando por debajo 

del 0,05, indicando que la hipótesis que es de investigación es aceptada y en cuanto 

a la hipótesis nula es rechazada, teniendo como finalidad la influencia del packaging 

en la composición visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022. Para la 

correlación en el grupo control tuvo el 0,602 y en el experimental el 0,618 existiendo 

en ambos grupos una correlación positiva considerable, por lo tanto, el packaging 

rediseñado para la marca Walon tiene una mejor composición a comparación de la 

que maneja la empresa, la dirección de los textos es buena para la comprensión y 

legibilidad, por ello contiene una puntuación más elevada. Para Rafael (2007) 

consideró que el packaging tiene que ser diseñado según las actitudes del 

consumidor de la marca, el poder elegir bien el material, esto conlleva a tener una 

buena impresión de las personas, en cuanto Bargueño et al. (2015) indicó que la 

composición visual va a depender de las condiciones en la que se encuentra la 

sociedad, va a depender también lo que quiere transmitir la marca. Asimismo, 

Chavez (2019) en su investigación mostro una significancia de 0,000 estando por 

debajo del 0,05, teniendo como aceptación su hipótesis de investigación y, por otro 

lado, se rechazó su hipótesis que es nula, además tiene una correlación de 0,739, 

que es considerado una correlación positiva alta. De la misma manera Atta (2018) 

contiene como la significancia el 0,000 que es menor al 0,05, además tiene una 

correlación del 0,612 que se considera una correlación positiva considerable.  
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VI. CONCLUSIONES

En esta parte de la investigación se presentó las conclusiones de todos los 

resultados que se llegaron a obtener durante el proceso del análisis de la 

investigación, dando una respuesta a los objetivos que se plantearon al principio, 

por ello son las siguientes: 

En primer lugar, se confirmó que hay una influencia del packaging sobre la 

percepción visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022, debido al resultado que 

tuvo de 0,556 en el grupo control, de igual manera en el experimental con un 0,583, 

teniendo una correlación positiva considerable. Asimismo, en la significancia, tanto 

en el grupo control como el experimental se dio un resultado del 0,000 

(p=0,000<0,05), debido a ello se admitió la hipótesis de investigación y se rechazó 

la hipótesis nula. Esto quiere decir que el packaging rediseñado que fue presentado 

tuvo una buena percepción por parte de los jóvenes, ya que contuvo información 

más exacta acerca del producto y de la misma empresa, resaltando también los 

colores que se utilizaron haciendo más agradable a la vista y con la tipografía 

teniendo una mejor legibilidad.   

En segundo lugar, se indicó que hay una influencia del packaging sobre la 

percepción de la forma en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022, dado que el 

resultado del coeficiente es de 0,245 en el grupo control y un 0,273 en el grupo 

experimental, dando una correlación positiva débil, por otro lado, en el nivel de 

significancia en el grupo control es de  0,074 (p=0,000<0,05), tenido como 

interpretación una hipótesis nula aceptada y el rechazo de la hipótesis de 

investigación, en cuanto al grupo experimental, tuvo como significancia 0,046 que 

está posicionada por debajo del 0,05, llegando aceptar la hipótesis de la 

investigación y dejando el rechazo de  la hipótesis nula. Esto es debido a que el 

packaging no tuvo un cambio en cuanto a la forma que contiene, no tuvo una 

interacción compleja en cuanto a la manipulación, además los encuestados 

consideraron que el nuevo diseño no se asemeja a otras del mismo rubro, teniendo 

un distintivo por expresar un poco de su historia en este empaque. 

En tercer lugar, se comprobó que, si hubo una influencia del packaging en la 

composición visual en los jóvenes de Los Olivos, Lima, 2022, dado que la 
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significancia es de 0,000 (p=0,000<0,05) tanto en el grupo control y experimental, 

es decir, se aceptó la hipótesis de investigación y se rechazó la hipótesis nula, por 

otro lado, en la correlación se tiene un 0,602 en el grupo control y en el experimental 

un 0,618, teniendo finalmente una correlación positiva considerable. Esto quiere 

decir, que el equilibrio de la composición que se tuvo en el nuevo diseño, asimismo 

en la utilización de los textos que tenían la dirección de izquierda a derecha, 

ayudando visualmente a entender el mensaje brindado siendo más precisa y 

concisa, pues en la actualidad los jóvenes se orientan de la información que le 

transmite el empaque.  

VII. RECOMENDACIONES

De esta manera, finalizando con la investigación se tuvo algunas 

recomendaciones que se dieron mediante el transcurso del desarrollo de la 

investigación, por ello tenemos la siguiente: 

Se sugiere que se tenga una pre investigación en cuanto a la marca y el 

target que esta contiene, debido a que el packaging tiene que estar diseñado según 

los gustos y necesidades que posee el cliente en ese tiempo, pues suelen cambiar 

constantemente y la marca tiene que estar actualizada, de igual manera se tiene 

que escoger adecuadamente los colores que aporten a obtener una buena 

percepción más que todo de los jóvenes de hoy en día. 

Asimismo, en cuestión a la forma, es recomendable que el manejo e 

interacción que se le aplica al packaging debe ser sencillo, debido a que, si tiene 

muchas complicaciones al manipularlo, el consumidor puede pasar una experiencia 

desagradable, se sugiere también que se utilice materiales sostenibles como el 

cartón que fue utilizado para esta investigación, ya que es reutilizable y la 

descomposición después de su uso final es más corta que la de otros materiales 

como el plástico o el vidrio.  

Finalmente, se recomienda elaborar una composición que ayude al cliente 

poder captar el mensaje, además tener un mayor uso de imágenes o ilustraciones 

que puedan permitir entender mucho mejor la información, se sugiere que el 

packaging no esté lleno de texto pues no es agradable a la vista y puede aturdir al 
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consumidor visualmente asiéndola no tan atractiva. por otro lado, se tiene que tener 

una investigación en cuanto a la competencia del mismo rubro, pues esta permitirá 

desarrollar de manera adecuada en toda la composición. 
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ANEXOS 

Anexo N° 1: Matriz de Operacionalización 

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCEPTUAL 
DIMENSIONES 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
INDICADORES ÍTEMS Escala 

Packaging 

(Mendoza, 

2018) 

Es un medio 

de protección 

para los 

productos, 

además forma 

parte del 

marketing de la 

marca. 

(Mendoza, 

2018, p. ) 

El rol 

(Mendoza, 

2018) 

El packaging 

cumple doble 

función, por un 

lado, brinda 

información 

sobre y protege 

el producto 

hasta llegar a su 

destino. 

(Mendoza, 

2018, p. 27) 

Gráficas 

(Mendoza, 

2018) 

Las indicaciones en 

el empaque son 

necesarias. 

Nominal 

De Likert: 

Totalmente de 

acuerdo (5) 

De acuerdo (4) 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo (3) 

En desacuerdo (02) 

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

Sostenibilidad 

(Mendoza, 

2018) 

El empaque es 

diferente a otras 

marcas del mismo 

rubro. 

Material 

(Mendoza, 

2018) 

El material utilizado 

para el empaque es 

adecuado para el 

producto 

Elementos en 

el diseño 

(Mendoza, 

2018) 

Son 

fundamentales 

para el 

desarrollo del 

Cara principal 

(Mendoza, 

2018) 

Es fácil comprender 

la información que 

te brinda el 

empaque 



packaging con 

una buena 

composición. 

(Mendoza, 

2018, p. 59) 

Color 

(Mendoza, 

2018) 

Los colores 

empleados son 

atractivos para el 

empaque 

Tipografía 

(Mendoza, 

2018) 

El texto es legible 

para una lectura 

rápida 

Fuente: Elaboración propia 

VARIABLES 
DEFINICION 

CONCPTUAL 
DIMENSIONES 

DEFINICION 

OPERACIONAL 
INDICADORES ÍTEMS Escala 

Percepción 

Visual 

(Alberich et 

al., 2017) 

Es todo un 

desarrollo o 

proceso que 

tiene como 

inicio en los 

ojos. (Alberich 

et al. 2017, p. 

33) 

Percepción de 

la forma 

(Alberich et al. 

2017) 

Esta se percibe 

a través de los 

sentidos que a 

través de un 

proceso nos 

llega la 

información del 

objeto. (Alberich 

et al. (2017, p. 

34) 

Complejidad 

(Alberich et al., 

2017) 

La forma del 

empaque te parece 

compleja 

Nominal 

De Likert: 

Totalmente de 

acuerdo (5) 

De acuerdo (4) 

Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo (3) 

Semejanza 

(Alberich et al., 

2017) 

Este empaque te 

parece igual al de la 

marca Umbro 



Composición 

visual 

(Alberich et al. 

2017), 

Su esqueleto 

estructural y las 

fuerzas creadas 

por los 

elementos 

visuales crean 

el esqueleto 

visual. (Alberich 

et al. 2017,  p. 

41) 

Equilibrio 

(Alberich et al., 

2017) 

La composición del 

diseño tiene un 

buen equilibrio. 

En desacuerdo (02) 

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

Dirección 

(Alberich et al., 

2017) 

El orden del texto 

tiene una misma 

dirección y es fácil 

leerlo 

Fuente: Elaboración propia 

Anexo N°2: Matriz de consistencia 



 

 

 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS 

OPERACIONALIZACIÓN 

VARIABLES Y 

SUBVARIABLES 
INDICADORES 

METODOLOGÍA 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

Problema 

Principal: 

 

¿Cuál es la 

influencia en la 

percepción 

visual del 

packaging de 

Walon en los 

jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 

2022? 

 

Problemas 

Secundarios 

 

Objetivo 

General: 

 

Diseñar el 

packaging de 

“Walon” y su 

influencia en 

la percepción 

visual de los 

jóvenes de 

los Olivos, 

Lima, 2022. 

 

Objetivos 

específicos: 

 

Hipótesis General: 

 

Hi: Existe influencia del 

packaging en la percepción 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ha: Existe una influencia 

medianamente significativa del 

packaging en la percepción 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del 

packaging en la percepción 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

 

Variable 

Independiente: 

• El rol 

• Elementos 

en el diseño 

del 

packaging 

 

Variable 

Dependiente: 

• Percepción 

en la forma 

• Composición 

visual 

Sobre la Variable 

Independiente: 

 

• Gráficas 

• Sostenibilidad 

• Material 

• Cara principal 

• Color 

• Tipografía 

 

Sobre la Variable 

Dependiente: 

 

• Complejidad 

• Semejanza 

Tipo y diseño de 

Investigación: 

• Enfoque 

Cuantitativo: 

Permite obtener 

información 

fundamental a 

través del 

instrumento 

adecuado 

• Tipo Aplicada: 

A través de una 

breve información 

obtenida se pueda 

formular 

problemáticas que 



 

 

¿Cuál es la 

influencia en la 

percepción de 

la forma del 

packaging de 

Walon en los 

jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 

2022? 

¿Cuál es la 

influencia de la 

composición 

visual del 

packging de 

Walon en los 

jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 

2022? 

Examinar la 

influencia del 

packaging en 

la percepción 

de la forma 

en los 

jóvenes de 

Los Olivos, 

Lima, 2022. 

Examinar la 

influencia del 

packaging en 

la 

composición 

visual en los 

jóvenes de 

Los Olivos, 

Lima, 2022. 

 

Hipótesis específicas: 

 

Hi: Existe influencia del 

packaging en la percepción de 

la forma en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022. 

Ha: Existe una influencia 

medianamente significativa del 

packaging en la percepción de 

la forma en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022. 

Ho: No existe influencia del 

packaging en la proporción 

percepción de la forma en los 

jóvenes de Los Olivos, Lima, 

2022 

Hi: Existe influencia del 

packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

• Equilibrio 

• Dirección 

se resolverá para 

una mejor vida en 

la sociedad. 

• Diseño 

Experimental, 

Nivel 

Cuasiexperimental: 

Se verificará las 

causas de una de 

las variables sobre 

otra, por lo tanto, 

se necesitará 

manipular la 

variable 

independiente 

 

Población, Muestra y 

Muestreo 

• Población: 



 

 

Fuente: Elaboración propia 

Ha: Existe influencia 

medianamente significativa del 

packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

Ho: No existe influencia del 

packaging en la composición 

visual en los jóvenes de Los 

Olivos, Lima, 2022 

 

La investigación 

presenta una 

población infinita. 

• Muestra: 

es una porción 

seleccionada de 

una población 

grande que no se 

puede llegar a 

tener acceso a 

todo 

• Muestreo: 

Es estudio cuenta 

con el muestreo no 

probabilístico. 

 



 

 

Anexo N°3: Instrumento de recolección de datos 

 



 

 

Anexo N°4: Determinación del tamaño de muestra 

Fórmula para una muestra infinita: 

𝑛 =
𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝑒2
 

𝑛 =
1.962 𝑥 0.5 𝑋 0.5

0,062
 

 

n =  
3.8416 x 0.5 x 0.5

0,0036
 

 

𝑛 =
0.9604

0,0036
 

𝑛 = 266 

n: Tamaño de la muestra 

Z: Nivel de confianza: (95%=1.96) 

p: Probabilidad a favor (0,5) 

q: Probabilidad en contra (0,5) 

e: error que se dispone a cometer es del 6%=0.06 

Tabla 8 Valoración de los resultados 

Valoración 

1 Muy de acuerdo 

2 De acuerdo 

3 Dudoso 

4 En desacuerdo 

5 Muy en desacuerdo 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 



 

 

 

Anexo N°5: Prueba binomial y valides de experto 

 

Prueba binomial 

 Categoría N 

Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

Mg. Polo 

Lagua, 

Enrique 

Manuel 

Grupo 

1 

Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

No 1 ,09 
  

Total  11 1,00   

Dr. 

Melchor 

Agüero, 

Liliana 

Olga 

Grupo 

1 

Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

No 1 ,09 
  

Total  11 1,00   

Mg. 

Sajamin 

Mendez, 

Aurelia 

Grupo 

1 

Si 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 

2 

No 1 ,09 
  

Total  11 1,00   

 

 



 

 

 





 

 

 

 



 

 

Anexo N°6: Alfa de Cronbach y confiabilidad 

Tabla 9 Confiabilidad del instrumento para el grupo control 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,774 10 

Fuente: SPSS 26 Programa de estadística 

 

Interpretación: Según la respuesta por el Alfa de Cronbach, se obtuvo un 0.774 

considerada de alta confiabilidad para este instrumento. 

 

Tabla 10 Confiabilidad del instrumento para el grupo experimental 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

elementos 

,857 10 

Fuente: SPSS 26 Programa de estadística 

 

Interpretación: Según los resultados por el Alfa de Cronbach, se obtuvo un 0.857 

considerada de alta confiabilidad para este instrumento. 

Anexo N°7: Prueba de normalidad 

Grupo control 
Pruebas de normalidad 

 

Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Packaging ,106 54 ,195 ,949 54 ,024 

Percepción_Visual ,127 54 ,030 ,959 54 ,063 

Percepción_de_la_for

ma_D1_V2 

,173 54 ,000 ,944 54 ,013 



 

 

Composición_visual_

D2_V2 

,147 54 ,005 ,952 54 ,031 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Grupo experimental 

 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Packaging ,205 54 ,000 ,773 54 ,000 

Percepción_visual ,125 54 ,036 ,955 54 ,043 

Percepción_de_la_for

ma_D1_V2 

,174 54 ,000 ,938 54 ,008 

Composición_visual_

D2_V2 

,190 54 ,000 ,828 54 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Tabla 11  Tabla de interpretación de Rho de Spearman 

Rho de Spearman Interpretación 

-1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.75 Correlación negativa considerable 

-0.50 Correlación negativa media 

-0.25 Correlación negativa débil 

-0.10 Correlación negativa muy débil 

0.00 No existe correlación alguna entre las 

variables 

0.10 Correlación positiva muy débil 

0.25 Correlación positiva débil 

0.50 Correlación positiva media 

0.75 Correlación positiva considerable 

0.90 Correlación positiva muy fuerte 



 

 

1.00 Correlación positiva considerable 

Fuente: Elaboración propia mediante la información dada de Hernández Sampieri 



 

 

Anexo N°8: Ficha de consentimiento 

 



 

 

Anexo N°9: Data SPSS 

 





 

 

Anexo N°10: Brief 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Video del recorrido del packaging en físico. 

https://drive.google.com/drive/folders/1x47iQIi_sxUab70hFH3MhNMVgr-

LDYqf?usp=sharing 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1x47iQIi_sxUab70hFH3MhNMVgr-LDYqf?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1x47iQIi_sxUab70hFH3MhNMVgr-LDYqf?usp=sharing


 

 

Anexo N°11: Evidencia  
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