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Resumen 

La investigación “Campaña publicitaria sobre el distanciamiento social y la 

percepción visual de los padres de una Institución Educativa, lima, 2022” tiene 

como objetivo principal analizar la relación entre la campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la percepción visual de los padres de una Institución 

Educativa, lima, 2022. La metodología de investigación es de tipo aplicada, con 

diseño experimental y enfoque cuantitativo, el cual cuenta con una población de 

166 padres de familia que nos llevó a tener una muestra de 116 personas que se 

separaron en dos grupos, control y experimental, conformado por 58 personas a 

quienes se les aplico el instrumento cuestionario, para saber si esta campaña fue 

importante tanto para ellos. Los resultados fueron 0, 853 por lo que se determinó 

un coeficiente de correlación positiva fuerte, además con una significancia de 0,000 

que al ser menor que 0,05 se genera el rechazo de la hipótesis nula, aceptando la 

hipótesis de investigación Finalmente se concluyó que mediante la campaña 

publicitaria, se obtuvo una respuesta positiva, porque se utilizaron diferentes piezas 

graficas de apoyo, para que así los padres de familia del centro educativo 

consiguieran captar el mensaje sobre practicar el distanciamiento social en los 

diferentes lugares. 

Palabas clave: Campaña publicitaria, percepción visual, piezas graficas. 
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Abstract

The research "Advertising campaign on social distancing and visual perception 

of parents of an Educational Institution, Lima, 2022" has as its main objective 

to analyze the relationship between the advertising campaign on social distancing 

and the visual perception of parents of an Educational Institution, Lima, 2022. 

The research methodology is applied, with experimental design and 

quantitative approach, which has a population of 166 parents that led us to have 

a sample of 116 people who were separated into two groups, control and 

experimental, consisting of 58 people to whom the questionnaire instrument was 

applied, to find out if this campaign was so important to them. The results were 

0.853 so a strong positive correlation coefficient was determined, also with a 

significance of 0.000 that being less than 0.05 generates the rejection of the null 

hypothesis, accepting the research hypothesis Finally it was concluded that 

through the advertising campaign, a positive response was obtained, Because 

different graphic pieces of support were used, so that the parents of the 

educational center could capture the message about practicing social distancing in 

different places. 

Keywords: Advertising campaign, visual perception, graphic pieces.
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I. INTRODUCCIÓN

En el mes de diciembre del 2019, la provincia de Hubei, China, informó una serie 

de hospitalizaciones por una nueva enfermedad caracterizada por neumonía e 

insuficiencia respiratoria causada por el nuevo coronavirus (SARS-CoV-2), en la 

provincia de Hubei, China. El 11 de febrero de 2020, la Organización Mundial de 

la Salud nombró este agente etiológico como COVID-19. Como resultado, a 

pesar de las amplias medidas de protección, la enfermedad continuó 

propagándose y afectando a otros países. Asia, Medio Oriente, Europa. Por lo 

tanto, el 11 de marzo de 2020, el director general de la Organización Mundial de 

la Salud (ONU), Tedros Adhanom Ghebreyesus, declaró al COVID-19 como una 

pandemia. Según Rev Med Hered, (2020). El 14 de abril de 2020 había más de 

1.792 millones de casos confirmados en todo el mundo, más de 110.000 muertes 

y más de 412.000 pacientes curados.  

De la misma forma, Estados Unidos se convirtió en el país más afectado por el 

coronavirus, con 530.200 casos confirmados y 20.614 muertos. Por eso 

incluyeron muchas campañas publicitarias en los diferentes estados, para que 

las personas tomen sus precauciones y los contagios vayan bajando 

progresivamente. Por ese motivo, A EE.UU., le siguen España (163.027), Italia 

(152.271), Francia (130.730) y Alemania (125.452). También, China tiene un 

total de 83.134 casos. Respecto a los muertos, a Estados Unidos le siguen Italia 

(19.468 muertos), España (16.972), Francia (13.832), Reino Unido (9.875) y 

China con 3.343, muertes, recuperados de Rev Med Hered, (2020).  

Igualmente, en Latinoamérica, el país más afectado fue Brasil, con 20.984 casos 

positivos y 1.141 fallecidos, y Perú no siendo ajeno comenzó con 10 303 casos 

y 230 muertos, después que Ministerio de Salud informó que el primer paciente 

se contagió por viajar a diferentes países de Europa, lo cual desencadenó los 

contagios progresivos en el país, según la revista Rev Med Hered, (2020). 

En la actualidad se registra en el Perú 4.115.117 personas contagiadas, 

215.877 fallecidos y 112.579 hospitalizados. Por ello las diversas instituciones 

han tomado énfasis en seguir publicando los métodos de prevención para que la 
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población no se siga contagiando, por ello, tal como lo establece el Decreto 

Supremo N° 041-2022-PCM, actualizado el 1 de mayo de 2022: 

• Se debe respetar la distancia física (social) entre personas, no

menor a 1 metro.

• Propiciar actividades dentro de su propio núcleo familiar.

• El lavado de las manos debe ser frecuentemente.

• El uso de mascarilla o mascarilla de doble capa en espacios

confinados y transitar por la vía pública. Su uso en espacios

abiertos es opcional solo en Ancash, Ica, Lima Metropolitana,

Provincia de Lima y Callao.

• Evitar aglomeraciones.

Con todas estas medidas, el estado busco, diferentes medios para que la 

población entienda lo importante que es mantener el distanciamiento físico 

(social), por ello organizo diversas campañas publicarías para concientizar y 

promocionar que este virus es peligroso y está en nosotros parar la propagación 

de este virus con varios lemas acompañados y con los métodos preventivos 

como la vacuna. 

Por ello la investigación tiene de finalidad saber la percepción de los 

padres de familia de la institución educativa Juana Alarco de Dammert sobre el 

distanciamiento social mediante la campaña publicitaria. 

Para realizar la campaña publicitaria, se utilizó banner, afiches, las redes 

sociales del colegio, boletines y juegos didácticos, con el propósito de 

concientizar a los padres de familia que el distanciamiento social no se debe 

perder dentro, ni fuera de la institución y ellos sean los maestros de sus hijos en 

sus hogares. 

La institución educativa realiza las enseñanzas diarias a sus alumnos del 

riesgo del COVID-19, por eso a través de la campaña publicitaria, se estará 

generando información importante e indispensable para reforzar lo enseñado 

diariamente a los alumnos, involucrando a sus padres, porque ellos son los 

maestros en sus hogares y así seguir previniendo esta enfermedad y disminuir 

los contagios. 
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En la actualidad, el término distanciamiento social se hace referencia a las 

restricciones impuestas o sugeridas, que implican la proximidad física a las 

interacciones cara a cara, ya sea a través de restricciones domiciliarias o del 

perímetro de edificios, pueblos o áreas específicas; establecimiento de áreas de 

cuarentena; o cierre de escuelas, lugares de trabajo y ocio, y reuniones públicas 

y privadas o límite, según la Revista de Estudios Sociales (2021). Por ello la 

campaña publicitaria se enfocará en ayudar a entender lo importante de esta 

medida y complementar con las demás medidas que está tomando el estado. 

Según la Revista de Estudios Sociales (2021) 

Por esta razón el trabajo investigación “Campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la percepción visual de una Institución Educativa, Lima, 

2022, tiene las siguientes interrogantes: 

PG: ¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción visual de los padres de una Institución Educativa, lima, 

2022? 

A sí mismo, este estudio muestra dos problemas específicos: 

PE1: ¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, 

lima, 2022?  

PE2: ¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, lima, 2022? 

Por ello en el objetivo general de esta presente investigación es: 

OG: Determinar la influencia entre la campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la percepción visual de los padres de una Institución 

Educativa, lima, 2022 

A su vez, la campaña publicitaria sobre el distanciamiento social y percepción 

visual se separa en dos objetivos específicos estas serían: 

OE1: Analizar la influencia entre la campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, 

lima, 2022 
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OE2: Analizar la influencia entre la campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, lima, 2022 

La justificación de este trabajo es de carácter importante, porque se busca saber 

cómo los padres de la Institución Educativa Juana Alarco, perciben la campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y así poder complementar las 

medidas de prevención que el centro educativo les enseña a sus hijos y los 

pongan en práctica en sus hogares y lugares públicos, porque ayudara a seguir 

previniendo los contagios del COVID - 19.  

El COVID-19 es un virus que ha bajado en contagios, pero no ha desaparecido. 

Por eso el Ministerio de salud sigue luchando por controlar los contagios 

mediante información y publicidad complementaria sobre el distanciamiento 

social que trata de mantener cierta distancia entre tú y las demás personas, 

aproximadamente un metro de distancia, nos dice Schuchat, (2021). Por ello, 

este trabajo será útil para investigaciones futuras sobre el distanciamiento social 

en tiempos de pandemia. 

A consiguiente, se formuló la hipótesis general:  

HGi: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la percepción visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

HGo: No Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022. 

Y se realizaron las siguientes hipótesis específicas: 

HE1i: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022. 

HE1o: No Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, 

Lima, 2022. 

HE2i: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022 
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HE2o: No Existe relación entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

II. MARCO TEÓRICO

Prosiguiendo con la investigación, mencionare los antecedentes a utilizar 

los cuales serán nacionales e internacionales: 

Honores, R. (2022), en su tesis titulada Campaña gráfica para la tenencia 

responsable de mascotas en la percepción de clientes de la Clínica Veterinaria 

Acevedo, Callao, 2022, Este estudio cuenta con métodos cuantitativos, 

cuasiexperimentales, aplicados y de nivel explicativo, la muestra está 

conformado, con una cantidad de 92 personas, se dividieron en dos grupos de 

20 personas cada uno, 46 personas en cada grupo, uno de control y un grupo 

experimental. En este estudio se concluyó que la significancia fue de 0,000 

(p=0,000<0,05), también se aceptó la hipótesis de este estudio y se rechazó la 

hipótesis nula. Por lo tanto, esta tesis demuestra que la aplicación de la campaña 

gráfica impacto con el uso correcto de estímulos, lo cual también logro transmitir 

el mensaje deseado, atrayendo la atención del público. 

Bonifaz, L. (2019), en su tesis titulada la Influencia de las campañas 

publicitarias contra la desigualdad de género y las percepciones de los 

estudiantes de VMT sobre los roles de las mujeres, 2019. Esta investigación es 

enfoque mixto, pre experimental, tipo aplicada y nivel explicativo, La muestra 

incluirá a 110 estudiantes del quinto grado de secundaria. Con base en los 

resultados de la estadística descriptiva, se puede observar en la prueba de 

Wilcoxon, la cual arrojó un pre-test promedio de 80.5, en el post test fue de 81.6, 

que es un resultado alto considerando el máximo de 90, los jóvenes son 

conscientes del problema del machismo que viven en la sociedad y negativo, 

salvo que no tienen tal mentalidad, pero positivo, lo que se confirma con los 

resultados de las pruebas estadísticas descriptivas. 

García, J. (2017), llevo a cabo la tesis con título Campaña publicitaria 

sobre hábitos alimentarios y percepciones de los estudiantes de 4°, 5° y 6° grado 

de tres instituciones educativas de Comas, 2017, está presente estudio de la 

tesis nos menciona que es de un enfoque cuantitativo y también la muestra 

estuvo compuesta por 267 alumnos. En las conclusiones generales se determinó 
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si en el año 2017 existió una relación media positiva entre las campañas 

publicitarias y la percepción de los hábitos alimentarios entre los estudiantes de 

los grados ya mencionados por ello, son 3 instituciones educativas en Comas. 

Igualmente, este resultado fue reconfirmado con base en su prueba de hipótesis 

general, el cual obtuvo un resultado de correlación de 0.766 con una significación 

de 000, lo que significa que obtuvo un nivel de confianza del 99% y una 

probabilidad de error del 1%, el resultado de esta tesis no acepta la hipótesis 

nula y por otro lado acepta el supuesto de estudio. 

Choque (2017), menciona en su estudio que la Cuidado del Agua y 

Campaña de percepción visual para Niños y Niñas de los Grados 3, 4 y 5 de la 

Escuela Primaria Dos I.E., Distrito de Los Olivos-Lima en el año 2017. Se realizó 

una encuesta a 928 alumnos de 3º, 4º y 5º de primaria para confirmar que 

existe una relación entre el movimiento consciente en la percepción visual, que 

viene indicado tanto por la correlación hipotética (0,740) como por la significancia 

de 0,000, que es inferior a 0,05. Esto significa que debe existir una correlación 

moderadamente positiva con un 95% de confianza y se acepta. Por lo tanto, la 

hipótesis del estudio y la nula fueron rechazadas, lo cual nos dice que significa 

que la campaña de cuidado del agua logró que los niños tuvieran una buena 

percepción visual, lo que significa que el plan para transmitir el mensaje. 

Pereira (2019), realizo un estudio titulado la “Campaña gráfica para 

disminuir el bullying y percepción de los estudiantes, Villa el Salvador, 2019”. 

Donde el propósito del estudio es poder determinar asociaciones entre las 

variables. Igualmente, la metodología presenta un enfoque cuantitativo, no 

experimental y aplicado en sus actividades de investigación. El cuestionario se 

aplicó a 130 estudiantes. Al final de este estudio, los autores encontraron una 

correlación positiva promedio entre las campañas gráficas sobre el acoso escolar 

(bullying) y las percepciones de los estudiantes de primaria sobre las dos 

instituciones educativas. 

A continuación, antecedentes internacionales: 

Cárdenas, A.  (2022), llevo a cabo la investigación llamada “Publicidad 

social y su influencia en las percepciones de las campañas sociales para prevenir 

accidentes de tránsito en Ecuador”. Así mismo esta investigación es enfoque 
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mixto, con una muestra de 400 habitantes, se concluye que los ciudadanos 

estaban dispuestos a obedecer la ley y respetar las normas, aunque, las 

creencias que requieren cambios de actitud conducen a comportamientos que 

persisten en el tiempo y se vuelven coercitivos a medida que avanza el proceso 

de movimiento social. 

Muñoz, L. (2020), realizo la tesis incidencia de los marcadores somáticos 

en el apego por la marca, comprensión de mensajes publicitarios y percepción 

de propuestas de valor en categorías de tecnología. La investigación tiene un 

enfoque mixto (descriptivo, experimental y exploratoria), es decir, una 

combinación de tres métodos de investigación: cuantitativo, experimental y 

cualitativo. El estudio involucró a 12 personas entre 20 y 24 años de edad 

residentes en la ciudad de Bogotá. Concluimos que la comprensión de los 

mensajes publicitarios se puede ver en entrevistas y experimentos en los que los 

participantes en grupos expuestos a variables independientes comentaron sobre 

su capacidad para describir en detalle el material al que fueron expuestos y 

determinar su comprensión del mismo. 

Atabek et al. (2020), percepciones de las madres sobre la adicción a 

sustancias: Un diseño de investigación para componentes de un público 

Campaña de comunicación. Este artículo presenta dos estudios con una 

estructura de diseño mixto, en la primera etapa, se realizó un estudio de grupos 

focales para obtener datos cualitativos. En la segunda etapa, se realizó una 

encuesta de 33 preguntas a 403 madres de Esmirna para recopilar datos 

cuantitativos. En la investigación de diseño mixto, los grupos focales funcionan 

como un estudio piloto, se concluyó que las madres juegan un papel importante 

y fundamental en sus familias y sus relaciones con los niños son cruciales. 

Teniendo en cuenta estos hallazgos, se eligió a las madres como el objetivo 

principal, para aumentar la conciencia social sobre la adicción, los datos de 

investigación también mostraron que las madres generalmente necesitaban más 

información. En consecuencia, el diseño de la campaña se basó en un tipo 

informativo. Por ello, se diseñaron materiales audiovisuales de contenido corto y 

sencillo que propagaría información básica sobre la adicción a sustancias. 
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Shade, M. (2021), realizo la tesis Campaña publicitaria para Tinto & Olive. 

Su metodología es de enfoque cuantitativo, la cual está conformada por una 

muestra de 258 personas.  

En definitiva, dados los hallazgos, estimamos que la estrategia propuesta 

incrementaría las ventas en un 40%. Su propósito es informar sobre la calidad 

de sus productos, lo cual se logra con la campaña las “Mil y Una Historias”. Del 

mismo modo, al diseñar una etiqueta, los usuarios se sienten atraídos por el 

producto porque es un elemento llamativo. Además, las etiquetas, catálogos y 

arte digital mantienen la misma línea gráfica y dejan una huella duradera en la 

mente de los consumidores. Eso significa que puedes mirar la etiqueta en una 

percha del supermercado y asociarla con el vino de un restaurante o un anuncio 

que ves en una red social. Así, Tinto & Olive se posiciona como un producto de 

calidad tanto presencial como online. 

Gómez y Hernández. (2019), elaboro la tesis titulada la capacidad de 

percepción visual, atención, concentración y memoria visual en niños de 6 a 8 

años de una institución educativa de Santander. Donde se realizó el presente 

estudio y se utilizaron métodos cuantitativos descriptivos. Había 96 niños en la 

muestra. Por ello, la estructura muestral de este estudio concluyó que pueden 

existir diferencias en edades de 6 a 9 años y el nivel de estudios entre 2° y 4° 

grado, lo que controla aspectos de la distribución grupal de 

las variables mencionadas. Permitiendo que niñas y niños sean iguales en base 

a pruebas estadísticas comparativas. 

Con el fin de comprender mejor el tema de investigación, encontramos las 

definiciones conceptuales de las siguientes variables, las cuales ayudan a 

comprender mejor el trabajo de estudio. 

Sobre la primera variable Campaña Publicitaria: 

La responsabilidad de la campaña publicitaria es transmitir el mensaje a 

través de los medios representados en el anuncio gráfico, los cuales para su 

elaboración tienen que ser simples y atractivos así poder llegar al público 

objetivo, lo cual ellos puedan entender el mensaje que la marca intenta transmitir 

y la estrategia de implementación de la campaña sea la adecuada. Con los 

objetivos claros para la campaña según Vilajoana, (2015). 
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Según Irene, A. (2018). Las campañas publicitarias involucran todos los 

esfuerzos necesarios de una empresa para aumentar el conocimiento de un 

producto como también un servicio en particular, lo cual se busca aumentar el 

conocimiento del consumidor de una empresa u organización. Además, las 

campañas de marketing se pueden adaptar a los objetivos, Esto incluye construir 

una imagen de marca sólida, lanzar nuevos productos, el aumento de las ventas 

de productos existentes e incluso la reducción del impacto de la prensa negativa. 

Según Prettel (2016), La primera tarea de una campaña por lo general es 

promover los productos adecuados y servicios que brinda tal marca, la campaña 

debe persuadir y motivar a todos los consumidores. Para conocer más de dicho 

producto ofrecido, como sus rasgos principales lo cual es a través de un mensaje 

claro y preciso. Además, Además, el propósito de una campaña es hacer que su 

marca sea más reconocible. 

Pasando a la segunda variable, la percepción visual. 

Con relación a, la percepción es la asimilación de la información 

y el conocimiento del entorno, cuya interpretación o significado diferirá de los 

demás, la capacidad de percibir comienza con los estímulos y activa los 

sentidos. Esto significa que todos recibimos información en un mismo lugar y 

espacio, por ellos significa de como lleven su realidad en este mundo dígase 

interno y externo.  Galindo, (2016). De la misma forma si hablamos de percepción 

para Prettel (2016), menciona de nuestros sentidos, son cómo realmente 

vemos el en mundo exterior. Las personas o el público objetivo por lo general 

observan la información útil sobre bienes y servicios, estos resultados pueden 

ser diferentes para cada persona, debido a que cada persona recibe información 

y le da significado en base a su experiencia en la realidad, la forma en que 

percibe este estímulo puede ser diferente. Ayuda consulta sobre el producto. 

Según Merchán y Henao (2011), la visión se ocupa de dar sentido a lo que 

vemos, organizando y procesando todos los estímulos visuales para dar sentido 

al mundo en el que vivimos. Es una actividad holística muy compleja que lo hace 

posible. 
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III. METODOLOGÍA 

3.1.  Tipo y Diseño de investigación 

El actual estudio tiene como propósito realizar una investigación de tipo aplicada, 

el diseño de investigación cuasiexperimental, por lo que según Mousalli (2015) 

nos comenta que no es fácil de seleccionar a los sujetos de manera aleatoria, ni 

la asignación al grupo control o al experimental. 

Lo cual la elaboración de esta investigación es de un enfoque cuantitativo y su 

nivel es explicativo, tiene por objetivo analizar la influencia entre campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepción visual de los padres 

de la Institución Educativa Juana Alarco, Lima, 2022 

 

3.2. Variables y Operacionalización 

Este trabajo cuenta con dos variables, una la campaña publicitaria una variable 

independiente y percepción visual una variable dependiente. 

Tabla 1 : Identificación de variables 

 Variables Según su 

naturaleza 

Escala Categoría 

V1 Campaña 

publicitaria 

Cuantitativa Nominal Independiente 

V2 Percepción 

visual 

Cuantitativa Nominal Dependiente 

Fuente: Elaboración propia. 

La primera variable campaña publicitaria recoge información de diferentes 

puntos: el producto y mercado. Vilajoana, (2015) 

La segunda variable es la precepción visual la cual se muestra como una 

actividad integral de gran complejidad que implica comprender lo que se ve y 

permite organizar y procesar todos los estímulos visuales para comprender el 

mundo en el que vivimos. Merchán, M. y Henao, J. (2011). 
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Ambas variables, se presenta a través de sus dimensiones e indicadores, 

identificado con una naturaleza cuantitativa de escala nominal y de tipo de escala 

de Likert. 

3.3. Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Es definida como un universo que está constituido por diversas personas, sujetos 

o entidades, tal como señala Hernández (2004). Desde esta perspectiva, la

población de análisis son los padres de familia de la Institución Educativa Juana 

Alarco de Dammert, son de diferentes grupos etarios y hacen una totalidad de 

166 padres de familia.  

3.3.2. Muestra 

Hernández et al (2014), sostiene que la muestra es como un subgrupo del 

universo o población, de donde se va a acumular los datos y este a su vez debe 

ser representativo. Por ello nuestra muestra es de 116 padres de familia de la 

Institución Educativa Juana Alarco de Dammert. 

𝑛 =
𝑁𝑍2 ∗ 𝑝(1 − 𝑝)

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2 ∗ 𝑝(1 − 𝑝)

Dónde: 

n: Tamaño muestral 

N: Universo =166 

z: Nivel de confianza, 𝑍∝= 95% de confianza=𝑍∝=1.96 

p:   Probabilidad a favor=0.5 

q:   Probabilidad en contra, 1-p=>1-(0.5) 

e:   Error que se prevé cometer si es el 5%=0.05 
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Para ello: 

𝑛 =
166 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 1 − 05

166 − 1 − 0. 521. 962 ∗ 0.5 ∗ 1 − 0.5

𝑛 =
166 ∗ 3.8416 ∗ 0.25

166 ∗ 0.0025 + 3.8416 ∗ 0.25

𝑛 =
159.4264

1.3754
= 116 

3.3.3. Muestreo 

Se observa que el muestreo tiene como objetivo seleccionar una muestra 

que es representativo de los padres de familia de la Institución Educativa Juana 

Alarco de Dammert, este muestreo es de tipo no probabilístico y la técnica será 

muestreo discrecional. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnica de recolección de datos 

El conjunto de datos se recopiló a través de un cuestionario que, según Palella 

y Martins (2012), identificó el método responsable de recopilar datos de interés 

para los investigadores de su población se presenta de forma anónima, 

claramente clara, conciso y directo. Este método se aplicará a 116 padres de 

familia de la Institución Educativa Juana Alarco de Dammert. 

De igual importancia, según Fachelli y López (2015) una técnica de encuesta es 

una colección de varias preguntas para obtener muchos conceptos de la 

problemática. 

Para la investigación se manejó la técnica como encuesta, Así mismo estará 

formada por diferentes ítems ligados a la tesis investigada, Tales como las 

campañas publicitarias, distancia social y percepciones de los padres, con el fin 

de comprender las relaciones que existen entre las variables. 
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3.4.2 Instrumento 

Según Bernal (2010), nos indica que el instrumento es la conformación de 

preguntas que son diseñadas de acuerdo con las definiciones de las variables, 

para obtener de forma precisa los resultados del propósito del estudio y el 

instrumento utilizado para la recolección de datos es el cuestionario, conformado 

por 11 ítems. Por tanto 7 preguntas corresponden a la primera variable de igual 

manera se hicieron para la segunda variable lo cual se formularon 4 preguntas. 

Utilizando la escala de Likert, para así poder medir y luego conseguir la 

satisfacción del público objetivo, las cuales se realizó la encuesta frente a la 

campaña realizada (Véase anexo 3). 

Así, las opciones fueron analizadas por sus categorías, #1 “Estoy 

totalmente de acuerdo”, #2 “Estoy de acuerdo”, #3 “Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo”, #4 “No estoy de acuerdo” y finalmente #5 “Estoy totalmente en 

desacuerdo”.  

3.4.3 Validez 

La Validez, Para Hernández et al (2015), es el nivel de la realidad del 

instrumento que se pretende evaluar. Por ello mediante el SPSS25 tenga 

coherencia y consistencia. 

Según Chávez (2007), esto nos indica que se están considerando los 

temas de los que se quiere extraer, por lo que es imperativo que las herramientas 

contengan cada elemento, métrica, dimensión y variable. 

Respecto a la validez del instrumento de recolección de datos se tomó en 

cuenta a tres docentes, lo cual tienen el conocimiento necesario en el tema. 1 de 

ellos forma parte de la universidad Cesar Vallejo y los otros 2 magíster en 

docencia (Véase anexo 5). 

Al ver la tabla N°2, que relaciona la valoración del experto con la 

información de la prueba binomial del profesor, comprueban su fiabilidad, ya que 

el número resultante es de 0.012, que es inferior al nivel de significación exigido 

0.05 (p=0.012 < 0.05) (Véase anexo 5). 
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3.4.4 Confiabilidad 

En cuanto a la confiabilidad, Hernández et al. (2018) manifiesta en grado 

de confianza que tiene los instrumentos para que sean aplicados a un público 

objetivo. 

Luego, para comprobar la confiabilidad del estudio a la fecha, se usó el 

alfa de Cronbach y se agregó la información obtenida del cuestionario construido 

por el programa SPSS. Según la tabla explicativa de la confiabilidad, con 

coeficientes de 0 a 0,2 la confianza será muy baja, con valores de 0,2 a 0,429 la 

confianza es baja, y con valores de 0,4 a 0,6 la confiabilidad es alta. La confianza 

es promedio, sin embargo, si se califica de 0,6 a 0,8 entonces será una buena 

confianza, finalmente, si obtenemos la relación de 0,8 a 1, significa una alta 

confiabilidad. 

Se logra distinguir en los datos mostrados en la tabla N.º 3 y N.º 4 que el 

valor alfa de Cronbach de la escala del grupo experimental es de 0,819, mientras 

que el coeficiente alfa de Cronbach del instrumento grupo control es de 0,797, lo 

que muestra una alta confiabilidad. 

3.5.  Procedimiento 

El instrumento utilizado luego de la elaboración de la tabla de actividad de 

variables fue un cuestionario, validado por 3 expertos, los cuales se les 

proporcionó la matriz de actividad de variables, la matriz de confirmación, la 

matriz de consistencia, se elaboran los gráficos y se analizan la fiabilidad. El 

cuestionario fue diseñado de forma manual, los datos recolectados a través del 

cuestionario fueron procesados con estadística descriptiva e inferidos por el 

software SPSS. 

3.6. Método de análisis de datos 

Por ello, dado que el estudio en curso incluye un enfoque cuantitativo, el 

informe generado por esta herramienta utilizará análisis estadístico deductivo y 

descriptivo, como un procedimiento de cuestionario que incluye opciones, y que 

también incluye una escala tipo Likert para obtener el valor exacto de la 

puntuación  

Luego, se utilizó SPSS versión 25 para procesar los resultados obtenidos 

(ver anexo 8). De igual forma, en el dominio descriptivo, los programas 
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estadísticos pueden crear gráficos y tablas para diagnosticar el porcentaje de 

respuestas recibidas en los cuestionarios. Además, durante el análisis 

inferencial, se utilizará la Rho de Spearman para probar hipótesis e inferir 

cualquier relación significativa que pueda existir entre las variables que se están 

tratando. 

Figura 2: Gráfico de barras - Ítem 1 

Fuente: elaboración propia 

Interpretación: Respecto al grafico N. º 1 se logra apreciar de los 

resultados obtenidos del grupo control, que 28 padres estuvieran totalmente en 

desacuerdo con la pregunta. Es necesario realizar este tipo de campañas 

publicitarias para concientizar la importancia del distanciamiento social, de ellos, 

20 no estaban de acuerdo y 10 ni estaban en desacuerdo ni en desacuerdo. A 

diferencia del grupo experimental, se puede observar que 20 padres están 

totalmente de acuerdo con la pregunta de que es necesaria una campaña 

publicitaria de este tipo para concienciar sobre la importancia del distanciamiento 

social, 21 de ellos están de acuerdo y 9 ni en desacuerdo ni de acuerdo. 7 en 

desacuerdo y finalmente 1 en totalmente en desacuerdo. Para concluir que el 

grupo experimental considera que es necesario realizar este tipo de campaña. 

1

7
9

21 20

28

20

10

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni en
desacuerdo ni

deacuerdo

De acuerdo Totalmente
deacuerdo

1.Es necesario realizar este tipo de campañas
publicitarias para concientizar la importancia del 

distanciamiento social

experimental

Control
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Figura 3: Gráfico de barras – Ítem 2 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Como se puede observar en la Tabla 2, según los 

resultados obtenidos, 28 padres del grupo control estuvieron en completo 

desacuerdo con la pregunta. Igualmente, piezas gráficas son importantes para 

capturar el mensaje de la campaña, de los cuales 25 no estaban de acuerdo y 5 

no estaban ni en desacuerdo ni en desacuerdo. A diferencia del grupo 

experimental, se pueden ver las piezas gráficas de 46 padres que están 

totalmente de acuerdo con la pregunta, fueron importantes para captar el 

mensaje de la campaña, 46 de ellos totalmente de acuerdo, 12 de acuerdo.  Para 

concluir que el grupo experimental considera que es necesario realizar este tipo 

de campaña. Podemos concluir que los padres aceptan importantes las piezas 

graficas para captar el mensaje de una campaña. 
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25
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Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni en
desacuerdo ni

deacuerdo

De acuerdo Totalmente
deacuerdo

2. Las piezas graficas (afiche, banner y volante), fueron
importantes para captar el mensaje de la campaña.

Experimental

Control
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Figura 4: Gráfico de barras – Ítem 3 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: En la figura N.º 3, En comparación con el grupo de control, 25 

padres de familia estuvieron totalmente en desacuerdo con la pregunta que es 

el nombre de la campaña” “De lejos nos protegemos”, como lo mencionan 

anteriormente que, 23 de ellos estuvieron en desacuerdo y 10 ni en desacuerdo 

ni en desacuerdo. En comparación con el grupo experimental, se puede ver que 

24 padres están totalmente de acuerdo con esta pregunta. El nombre de la 

campaña publicitaria “De lejos nos protegemos”, 21 de ellos de acuerdo, 8 ni en 

desacuerdo ni de acuerdo, 5 en desacuerdo. Para finalizar podemos decir que el 

grupo experimental considera fácil de recordar el nombre de la campaña. 
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3. El nombre de la campaña publicitaria “De lejos nos
protegemos”, te es fácil de recordar.

Experimental

Control
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Figura 5 Gráfico de barras – Ítem 4 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Con relación al diseño de tabla N. º 4 se logra observar 

sobre los resultados obtenidos que el grupo control, que 28 de los padres está 

totalmente en desacuerdo con la pregunta Debe practicar continuamente el 

distanciamiento social en la institución, 20 de ellos en desacuerdo y 10 ni en 

desacuerdo ni desacuerdo. De igual forma, en diferencia del grupo experimental 

se puede observar que 14 padres de familia están totalmente de acuerdo con la 

pregunta Debe practicar continuamente el distanciamiento social en la 

institución, 39 de ellos de acuerdo, 5 ni en desacuerdo ni de acuerdo. Para 

concluir podemos decir que grupo experimental considera practicar 

continuamente el distanciamiento social. 

5

39

14

28

20

10

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni en
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Figura 6: Gráfico de barras – Ítem 5 
 

 

 
Fuente: Elaboración Propia 

 

Interpretación: referente a, la figura N.º 5 se logra captar sobre los 

resultados obtenidos que el grupo control, que 46 de los padres está totalmente 

en desacuerdo con la pregunta como padre de familia considera importante el 

distanciamiento social en la actualidad, 12 de respondieron en desacuerdo. En 

cambio, el grupo experimental se puede observar que 6 padres de familia están 

totalmente de acuerdo con la pregunta realizada, 47 de ellos de acuerdo, 5 ni en 

desacuerdo ni de acuerdo. Se concluye que el grupo experimental considera 

importante el distanciamiento social en la actualidad. 
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Figura 7: Gráfico de barras – Ítem 6 

Fuente: Elaboración Propia 

Interpretación: Respecto a, el grafico N. º 6 se logra observar de acuerdo 

con los porcentajes obtenidos que el grupo control, que 12 de los padres de 

familia está totalmente en desacuerdo con la pregunta, 41 de ellos en 

desacuerdo y 5 de ellos ni en desacuerdo ni desacuerdo. A diferencia del grupo 

experimental se puede observar que 48 padres están totalmente de acuerdo con 

la pregunta La campaña publicitaria sobre el distanciamiento social es importante 

para informar y concientizar, 10 de ellos de acuerdo, Podemos decir que el grupo 

experimental considera que es importante informar y concientizar sobre el 

distanciamiento social. 
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Figura 8: Gráfico de barras – Ítem 7 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

 

 

Interpretación: Se logra ver en la tabla N.º 7 que el grupo control, que 26 

padres están totalmente en desacuerdo con la pregunta Piensa que el 

distanciamiento social es un medio preventivo para no contagiarme del COVID - 

19, 22 de ellos en desacuerdo y 10 ni en desacuerdo ni desacuerdo. A diferencia 

del grupo experimental se puede ver que 22 padres de familia están totalmente 

de acuerdo con la pregunta realiza, 21 de ellos de acuerdo, 7 ni en desacuerdo 

ni de acuerdo, 7 en desacuerdo y por último 1 en totalmente en desacuerdo.  

Para concluir que el grupo experimental piensa que para prevenir el COVID – 19 

es el distanciamiento social. 
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Figura 9: Gráfico de barras – Ítem 8 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Con relación al grafico N.º 8 el grupo control, 45 padres 

están totalmente en desacuerdo con la pregunta, 13 de ellos en desacuerdo. A 

en cambio el grupo experimental se puede observar que 47 padres de familia 

están totalmente de acuerdo con la pregunta El tamaño y los colores utilizados 

en el banner y los afiches son atractivos, 6 de ellos de acuerdo, 5 ni en 

desacuerdo ni de acuerdo.  Llegando a concluir que el grupo experimental 

considera atractivo los colores de la campaña. 
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Figura 10: Gráfico de barras – Ítem 9 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia 
 

 

 

Interpretación: En relación con el grafico N.º 9 se logra apreciar referente 

a, los resultados obtenidos que el grupo control, que 23 de los padres están 

totalmente en desacuerdo con la pregunta, 24 de ellos en desacuerdo y 11 ni en 

desacuerdo ni desacuerdo. Además, a diferencia del grupo experimental se 

puede observar que 20 padres están totalmente de acuerdo con la pregunta Las 

imágenes sobre el distanciamiento social resaltan más que el color del fondo, 22 

de ellos de acuerdo, 9 ni en desacuerdo ni de acuerdo, finalizando 7 en 

desacuerdo.  Se observa que el grupo experimental resaltan más las imágenes 

que el color del fondo. 
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Figura 11: Gráfico de barras – Ítem 10 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: Respecto a, la figura N º 10 podemos ver que el grupo 

control, 47 padres están totalmente en desacuerdo con la pregunta realizada Las 

imágenes de la campaña captaron su atención, 7 de ellos en desacuerdo y 4 ni 

en desacuerdo ni desacuerdo. A Comparación del grupo experimental se puede 

observar que 49 padres están totalmente de acuerdo con la pregunta, 9 de ellos 

de acuerdo. Se puede decir que las imágenes de la campaña si capto la atención 

al grupo experimental. 

9

4947

7
4

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo Ni en
desacuerdo ni

deacuerdo

De acuerdo Totalmente
deacuerdo

10. Las imágenes de la campaña captaron
su atención.

Experimental

Control



 
 

25 
 

Figura 12: Gráfico de barras – Ítem 11 
 
 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: En este caso, se logra estimar en la figura N.º 11 que el 

grupo control, 24 de los padres estaba totalmente en desacuerdo con la 

pregunta, Los juegos didácticos mantuvieron su atención durante la campaña, 

24 de ellos en desacuerdo y 10 ni en desacuerdo ni desacuerdo. Por ello, a 

diferencia del grupo experimental se puede observar que 21 padres de familia 

están totalmente de acuerdo con la pregunta los juegos didácticos mantuvieron 

su atención durante la campaña, 22 de ellos de acuerdo, 8 ni en desacuerdo ni 

de acuerdo, 7 en desacuerdo, finalizando que los juegos didácticos si 

mantuvieron la atención a los padres del grupo experimental. 

3.7 Análisis inferencial 

Para desarrollar la parte inferencial, se debe conseguir la prueba de normalidad 

procesando los datos previos. Además, en esta investigación se implementa el 

uso de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, Romero (2016) nos menciona que 

esta se emplea cuando una investigación tiene una muestra mayor a 50 

encuestados. Por lo tanto, ya que, encuestaremos a 116 personas, aplicaremos 

la prueba de Kolmogorov-Smirnov, a partir de la cual podemos estar seguros de 

que se utilizará la prueba de hipótesis para las correlaciones de variables y 

dimensiones. 
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Tabla 2: Prueba de normalidad – Grupo experimental 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1_CAMPAÑA_PUBLICITARI

A 

.203 58 <.001 .912 58 <.001 

V2_PERCEPCION_VISUAL .215 58 <.001 .899 58 <.001 

PERCEPCION_DE_FORMA_

D1_V2 

.232 58 <.001 .881 58 <.001 

ATENCION_VISUAL_D2_V2 .242 58 <.001 .860 58 <.001 

Fuente: Programa estadístico SPSS. 

Tabla 3: Prueba de normalidad – Grupo control 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1_CAMPAÑA_PUBLICITA

RIA 

.127 58 .021 .934 58 .003 

V2_PERCEPCION_VISUAL .198 58 <.001 .869 58 <.001 

PERCEPCION_DE_FORM

A_D1_V2 

.223 58 <.001 .835 58 <.001 

ATENCION_VISUAL_D2_V

2 

.232 58 <.001 .835 58 <.001 

Fuente: Programa estadístico SPSS. 

Obtuvimos la significancia externa de la variable y utilizamos la prueba de 

hipótesis Rho de Spearman se basa en correlaciones para hacer inferencias 

analíticas entre instrumentos en los grupos de control y experimental. Además, 

el coeficiente de correlación por filas de Spearman se obtuvo con los datos como 

una prueba de hipótesis no paramétrica, lo que significa que no se limita a la 

distribución muestral utilizada, sino que se lleva a cabo en el análisis de datos. 

También, los datos estadísticos o de investigación permiten realizar mediciones 

de correlación de varias variables. Rahman et al (2017). La correlación Rho de 

Spearman indica que se trata de una prueba de hipótesis asimétrica. Es decir, 

se utilizará para el análisis independiente de la distribución de muestreo utilizado. 
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Tabla N°4: Coeficiente de correlación – Baremo 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva 

considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: Nivel de medición según, Hernández et al. (2014). 

Prueba de hipótesis general: 

HGi: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la percepción visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022 

HGo: No Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022 

Tabla 5: Hipótesis general – Grupo experimental 

Interpretación: 

De acuerdo a los resultados presentados, el 0,853 obtenido, determinó un fuerte 

Coeficiente de correlación positivo a un nivel de significancia de 0.001, menor a 

0.05 (0.000 < 0.05), rechazando el valor nulo y aceptando la hipótesis del estudio, 

V1_CAMPAÑ

A_PUBLICITA

RIA 

V2_PERCEP

CION_VISUA

L 

Rho de 

Spearma

n 

V1_CAMPAÑA_PUBLICITARI

A 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .853** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 58 58 

V2_PERCEPCION_VISUAL Coeficiente de 

correlación 

.853** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 58 58 

Fuente: Programa estadístico SPSS. 



28 

que determina el distanciamiento social y la percepción visual de las campañas 

publicitarias de distanciamiento social de los padres en instituciones educativas, 

Lima, 2022 

Prueba de hipótesis especifica 1: 

HE1i: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022. 

HE1o: No Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la percepción de la forma de los padres de una Institución Educativa, 

Lima, 2022. 

Tabla 6: Hipótesis específica 1 - Grupo Experimental 

Interpretación: 

Con relación a, el valor obtenido es de 0,776 lo que determina el 

coeficiente de correlación positivo moderado, con un nivel de significancia 0.001, 

menor a 0.05 (0.000 > 0.05), se rechaza la hipótesis nula, en cambio se acepta 

la hipótesis específica 1, la cual confirma que existe y con certeza estadística 

para revalidar la relación entre anuncio en distancia social y en Campaña sobre 

Percepciones de Forma de los padres en Instituciones Educativas, Lima, 2022. 

V1_CAMPA

ÑA_PUBLICI

TARIA 

PERCEPCIO

N_DE_FOR

MA_D1_V2 

Rho de 

Spearman 

V1_CAMPAÑA_PUBL

ICITARIA 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .776** 

Sig. (bilateral) . <.001 

N 58 58 

PERCEPCION_DE_F

ORMA_D1_V2 

Coeficiente de 

correlación 

.776** 1.000 

Sig. (bilateral) <.001 . 

N 58 58 

Fuente: Programa estadístico SPSS. 
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Prueba de hipótesis especifica 2: 

HE2i: Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento social 

y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

HE2o: No Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el distanciamiento 

social y la atención visual de los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

Tabla 7: Hipótesis especifica 2 – Grupo experimental 

 

Interpretación: 

De los resultados presentados se obtuvo un valor de 0,886, que identifica un 

coeficiente de correlación positivo moderado, con un nivel de significancia de 

0,001, que es inferior a 0,05 (0,000 < 0,05), la cual rechaza la hipótesis nula y la 

acepta la hipótesis específica 2, donde nuestras observaciones determinan la 

existencia de una relación entre las campañas publicitarias sobre el 

distanciamiento social y la atención visual de los padres de familia en las 

instituciones educativas, Lima, 2022 

3.7 Aspectos éticos 

Se utilizó las normas APA 2020, en donde se realizó el citado por los autores, 

para evitar plagio que afecte la investigación, las fuentes utilizadas han sido 

citadas correctamente. 

 

 

V1_CAMPA

ÑA_PUBLICI

TARIA 

ATENCION_

VISUAL_D2_

V2 

Rho de 

Spearman 

V1_CAMPAÑA_PUBLI

CITARIA 

Coeficiente de 

correlación 

1.00

0 

.886*

* 

Sig. (bilateral) . <.00

1 

N 58 58 

ATENCION_VISUAL_

D2_V2 

Coeficiente de 

correlación 

.886*

* 

1.00

0 

Sig. (bilateral) <.00

1 

. 

N 58 58 

Fuente: Programa estadístico SPSS.   
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Por otro lado, la investigación efectuó con base a los requerimientos de 

Universidad Cesar Vallejo, esta condición se toma en cuenta, no se omite, 

respetando el conocimiento de cada individuo, ya que la información es 

recolectada de diferentes autores, de ahí en enlace utilizado mediante las 

normas establecidas en el Manual APA. 

IV. RESULTADOS

Posteriormente, Se analizarán en detalle los resultados obtenidos con el 

programa estadístico SPSS. 

Pregunta 1: Es necesario realizar este tipo de campañas publicitarias para 

concientizar la importancia del distanciamiento social. 

se obtuvo la muestra control 28 (48.3%) encuestados afirmaron estar 

totalmente en desacuerdo en realizar este tipo de campañas publicitarias 

para la concientización de la importancia del distanciamiento social, del 

mismo modo, 20 (34.5%) en desacuerdo ya que no entienden la importancia 

concientizar a las personas sobre una campaña publicitaria así mismo el 10 

(17.2%) sostuvieron estar ni en desacuerdo ni de acuerdo, ya que no logran 

captar bien lo aplicado hacia la campaña, por último, nadie mostro estar de 

acuerdo.  

A comparación del grupo experimental ya que el 20 (34.5%)están totalmente 

de acuerdo con la realización de la campaña publicitaria para concientizar a 

las personas, por otro lado, el 21 (36.2%) afirmaron estar de acuerdo con la 

importancia del distanciamiento social   mediante la realización de 

campañas, por otro lado 9 (15.5%) marcaron ni en desacuerdo ni de acuerdo 

y 7 (12.1%) en desacuerdo y 1 (1.7%) en totalmente en desacuerdo, lo cual 

el grupo experimental considera que es necesario realizar este tipo de 

campañas. 

Pregunta 2: Las piezas graficas (afiche, banner y volante), fueron 

importantes para captar el mensaje de la campaña. 
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se reconoció que el grupo control 28 (67.2%) personas marcaron totalmente 

en desacuerdo que las piezas graficas captan el mensaje de la campaña y 

un 25 (24.1%) individuo marcaron en desacuerdo ya que no fueron 

importantes las piezas gráficas para una campaña, del mismo modo 5 (8.6%) 

afirmaron estar ni en desacuerdo ni de acuerdo, mostrando que ninguno 

logra estar de acuerdo. 

Con el grupo experimental 46 (79.3%) lograron estar totalmente de acuerdo 

con las realizaciones de piezas gráficas para el desarrollo de una campaña 

publicitaria, del mismo modo 12 (20.7%) estuvieron estar de acuerdo con la 

elaboración de dichas piezas graficas ya que es importante para captar en 

mensaje de una campaña. Por ellos los resultados obtenidos, se muestra 

favorable al tema. 

Pregunta 3: El nombre de la campaña publicitaria “De lejos nos 

protegemos”, te es fácil de recordar. 

se identificó en el grupo control 25 (48.3%) encuestados marcaron 

totalmente en desacuerdo ya que el nombre de la campaña no es fácil de 

recordar, lo cual unas 23 (34.5%) personas marcaron en la encuesta estar 

en desacuerdo, lo cual no les parecía agradable el nombre de la campaña, 

así mismo 10 (17.2%) confirmaron estar ni en desacuerdo ni de acuerdo 

sobre la pregunta realizada del nombre de la campaña.  

En contraste, podemos ver en el grupo experimental que 24 (37.9%) de los 

padres indico estar totalmente de acuerdo con el nombre de la campaña, por 

otro lado 21 (34.5%) personas confirmaron estar de acuerdo con la campaña 

publicitaria, ya que su nombre es fácil para el recuerdo, de otra forma 8 

(15.5%) marcaron en estar ni en desacuerdo ni de acuerdo y 5 (12.1%) en 

descuerdo lo cual observamos que una minoría de padres no está conforme 

con el nombre de la campaña. 

Pregunta 4: Debe practicar continuamente el distanciamiento social en la 

institución. 

Observamos que el grupo control 28 (40.2%) encuestados tomaron la opción 

por marcar totalmente en desacuerdo con la práctica del distanciamiento 

social, del mismo modo 20 (39.1%) marcaron estar en desacuerdo ya que 
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continuamente la práctica del distanciamiento social ya se perdió, así mismo 

10 (20.7%) decidieron en marcar ni en desacuerdo ni de acuerdo, dando a 

notar que ninguno marco estar en de acuerdo. 

Por lo contrario, podemos ver en el grupo experimental que 14 (24.1%) 

padres marcaron totalmente de acuerdo la práctica del distanciamiento 

social en la institución, así mismo 39 (67.2%) padres su opción de marcar 

fue de acuerdo que se debe seguir practicando continuamente el 

distanciamiento en la institución. Para terminar 5 (8.6%) padres marcaron ni 

en desacuerdo ni de acuerdo, observando que nadie marco estar totalmente 

en desacuerdo con la pregunta. 

Pregunta 5: Como padre de familia considera importante el distanciamiento 

social en la actualidad. 

Se encontró en el grupo control a 46 (82.8%) estar totalmente en desacuerdo 

con el distanciamiento social en la actualidad por el hecho que ya no tienen 

por qué estar de ese modo, sin haber ninguna enfermedad, del mismo modo 

12 (17.2%) personas marcaron en la encuesta estar en desacuerdo, por lo 

tanto, no consideran la importancia del distanciamiento de persona a 

persona. Observando que ninguno marco estar totalmente de acuerdo con 

la pregunta. 

Lo contrario con el grupo experimental que 6 (10.3%) padres marcaron estar 

totalmente de acuerdo con la importancia del distanciamiento social en estos 

tiempos, del mismo modo 47 (81.0%) padres su opción fue marcar de 

acuerdo ,ya que ellos como padres de familia consideran que aún deben 

mantener la distancia mínima en la actualidad, y unos 5 (8.6%) padres 

marcaron en estar ni en desacuerdo ni de acuerdo con la pregunta 

planteada, también se observa que ningún padre marco estar totalmente en 

desacuerdo y en desacuerdo, dando conforme  la importancia del 

distanciamiento social en la actualidad. 

Pregunta 6: La campaña publicitaria sobre el distanciamiento social es 

importante para informar y concientizar. 

Observamos en el grupo control que 12 (10.3%) encuestados marcaron estar 

totalmente en desacuerdo, dando que el distanciamiento social no es 
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importante para informar y concientizar, así mismo 41 (81.0%)personas 

encuestas marcaron estar en desacuerdo, porque la campaña publicitaria no 

es importante para el distanciamiento social entre las personas, y llegarlas a 

informarlas, 5 (8.6%) encuestados su opción fue marcar ni en desacuerdo ni 

de acuerdo, observando que ninguno marco por las opciones totalmente de 

acuerdo. 

Referente al grupo experimental 48 (82.8%) padres marcaron totalmente de 

acuerdo con la campaña sobre el distanciamiento social para informar y 

concientizar a los padres, des mismo modo 10 (17.2%) padres determinaron 

estar de acuerdo con dicha campaña publicitaria, dando a notas que ningún 

padre de familia marco las opciones totalmente desacuerdo, dando la 

conformidad de la campaña.  

Pregunta 7: Piensa que el distanciamiento social es un medio preventivo 

para no contagiarse del COVID – 19. 

Con el grupo control, 26 encuestados afirmaron estar totalmente en 

desacuerdo ya que el distanciamiento social no es un medio preventivo para 

contagiarnos del COVID o cualquier otra enfermedad, de igual manera 22 

personas marcaron estar en desacuerdo y 10 personas ni en desacuerdo ni 

de acuerdo, lo cual se visualiza que no hay personas que hayan marcado en 

estar totalmente de acuerdo con la pregunta planteada. 

En contraste, vemos que el grupo experimental a los 22 (37.6%) padres 

encuestados estuvo totalmente de acuerdo en la forma que piensan del 

distanciamiento social que es un medio preventivo para no contagiarse de 

cualquier virus, del mismo modo 21 (36.5%) padres encuestados marcaron 

estar de acuerdo, 7 (12.1%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, de igual manera 

7 (12.1%) padres en desacuerdo y 1 (1.7%) sola persona en totalmente en 

desacuerdo. Tras esto, se puedo decir que la mayoría de encuetados 

piensan que para no contraer una enfermedad de otra persona es dable el 

distanciamiento social. También se puede ver que solo una minoría está 

inconforme. 

Pregunta 8: El tamaño y los colores utilizados en el banner y los afiches son 

atractivos. 
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Se observa en el grupo control se puede corroborar que 45 (84.5%)personas 

a quienes se encuesto, confirmaron estar totalmente en desacuerdo con el 

tamaño y colores utilizados para en banner de la campaña publicitaria, por 

otro lado 13 (15.5%)personas restantes estuvieron en desacuerdo, tras lo 

mencionado, se puede estimar que la mayoría de encuestados les resulta 

poco atractivos el tamaño y colores utilizados en el banner y afiche, también 

se observa que nadie marco estar totalmente de acuerdo. 

En cuanto al grupo experimental, 47 (81.0%) encuestados estuvo totalmente 

de acuerdo con el tamaño y colores utilizados en los banners y afiche, de 

igual manera 6 (10.3%)estuvieron de acuerdo y 5 (8.6%) padres de familia 

marcaron estar ni en desacuerdo ni de acuerdo se puedo estimar que la 

mayoría de padres les resulta atractivos el tamaño y colores para el banner 

y afiche en la campaña publicitaria, aun así, se puede observar que nadie 

marco estar totalmente en desacuerdo con la pregunta realizada. 

Pregunta 9: Las imágenes sobre el distanciamiento social resaltan más que 

el color del fondo. 

Observamos que el grupo control 23 (41.3%) encuestados tomaron la opción 

por marcar totalmente en desacuerdo con las imágenes sobre el 

distanciamiento social, del mismo modo 24 (43.2%) marcaron estar en 

desacuerdo ya que para ellos el color del fondo resalta más que las 

imágenes, así mismo 11 (15.5%) decidieron en marcar ni en desacuerdo ni 

de acuerdo, dando a notar que ninguno marco estar en de acuerdo, con la 

pregunta realizada. 

Por lo contrario, podemos ver en el grupo experimental que 20  

(36.5%)padres marcaron totalmente de acuerdo con las imágenes sobre el 

distanciamiento social y dando a notar que, si resalta más que el color del 

fondo, así mismo 22 (37.6%)padres su opción de marcar fue de acuerdo, así 

mismo observamos que el 9 (13.2%)de padres están ni en desacuerdo ni de 

acuerdo, así mismo, el resto de los padres, que en tal caso fueron 7 (12.7%) 

marcaron en desacuerdo, tras esto se observa que la mayoría de encuetados 

afirman que las imágenes sobre el distanciamiento social resaltan más que 
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el color del fondo, y una minoría de gente marco estar inconforme con la 

pregunta. 

Pregunta 10: Las imágenes de la campaña captaron su atención. 

Observamos que el grupo control 47 (81.0%) encuestados tomaron la opción 

por marcar totalmente en desacuerdo con las imágenes de la campaña ya 

que no cantaron su atención, del mismo modo 7(10.3%) marcaron estar en 

desacuerdo y una minoría de 4 (8.6%) personas decidieron en marcar ni en 

desacuerdo ni de acuerdo, dando a notar que ninguno marco estar en de 

acuerdo, con la pregunta realizada. 

Por lo contrario, podemos ver en el grupo experimental que 49 (84.5%) 

padres marcaron totalmente de acuerdo con las imágenes de la campaña ya 

que para ellos si llego a captar su atención, así mismo 9 (15.5%) padres su 

opción de marcar fue de acuerdo, así mismo observamos. que a la mayoría 

de los encuestados les llamó la atención las imágenes realizadas para la 

campaña. 

Pregunta 11: Los juegos didácticos mantuvieron su atención durante la 

campaña. 

Con el grupo control, 24 encuestados afirmaron estar totalmente en 

desacuerdo ya que para ellos los juegos no mantuvieron su atención durante 

la campaña, de igual manera 24 personas marcaron estar en desacuerdo y 

10 personas ni en desacuerdo ni de acuerdo, lo cual se visualiza que no hay 

personas que hayan marcado en estar totalmente de acuerdo con la 

pregunta planteada. 

En contraste, vemos que el grupo experimental a los 21 (34.5%) padres 

encuestados estuvo totalmente de acuerdo con los juegos didácticos ya que 

para ellos si llamaron su atención durante la campaña, del mismo modo 22 

(36.2%) padres encuestados marcaron estar de acuerdo, 8 (15.5%) ni en 

desacuerdo ni de acuerdo, de igual manera 7 (13,8%) padres en desacuerdo, 

se puede observar que a la mayoría de los encuestados les resulta didácticos 

los juegos realizados para la campaña. Aun así, solo una minoría no estaba 

conforme. 
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Prueba de hipótesis general. 

En cuento a la hipótesis general, se puede decir que, existe relación entre 

las variables, campaña publicitaria y percepción visual, Los resultados 

muestran que el valor de 0, 853 obtenido, en el que se determina una 

relación fuerte positivo, También es significativo en 0,001 por debajo de 0,05, 

0.05, rechazando la hipótesis nula, aceptando la hipótesis de investigación 

para determinar en qué medida la campaña publicitaria afectó el 

distanciamiento social y la atención visual de los padres de familia de la 

Institución Educativa Juana Alarco, Lima, 2022. Por lo tanto, se puede 

argumentar que la campaña generó el impulso necesario para atraer al 

público y que el mensaje sea entendido de manera clara y atractiva.  

Prueba de hipótesis especifica 1 

El resultado obtenido es de 0,776, lo que significa que el coeficiente de 

correlación positivo es moderado y también muestra el nivel de significación 

de 0,001, por debajo de 0,05, rechazando la hipótesis nula y aceptando la 

hipótesis específica 1, determinando que existe influencia de las campañas 

publicitarias en la relación entre la distancia social y la percepción de las 

formas de padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. Por lo tanto, se 

argumenta una correcta transmisión del mensaje. 

Prueba de hipótesis especifica 2 

En este caso, el resultado logrado de 0,886 determinó un fuerte coeficiente 

de correlación positivo con significación de 0,001. Como es menor que 0.05, 

rechazamos la hipótesis nula. Por tanto, se acepta la hipótesis específica 2. 

Campañas publicitarias de distanciamiento social y concientización de 

padres en instituciones educativas, Lima, 2022. Además, en base a la 

correcta legibilidad de las fuentes utilizadas en los fragmentos gráficos de la 

campaña publicitaria, se puede confirmar que el mensaje se envió con éxito. 
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V. DISCUSIÓN

En cuanto a, este capítulo se comenzará a comparar los resultados logrados 

en conjunto con las investigaciones recopiladas previamente como 

antecedentes nacionales e internacionales para este estudio como Honores, 

R. (2022), Bonifaz, L. (2019), García, J. (2017), Choque (2017), Pereira 

(2019), Cárdenas, A.  (2022), Muñoz, L. (2020), Atabek, U; Sendur, G; Galip, 

A. (2020), Shade, M. (2021), Gómez, T; Hernández, Y (2019), los cuales en 

sus títulos de investigación tienes las sus variables y metodologías similares. 

En la pregunta 1 se determinó que la muestra control el (48.3%) están 

totalmente en desacuerdo en realizar este tipo de campañas publicitarias 

para la concientización de la importancia del distanciamiento social, 

(34.5%) en desacuerdo y el (17.2%) ni en desacuerdo ni de acuerdo. 

Referente a, el grupo experimental el (34.5%) están totalmente de acuerdo 

con la realización de la campaña publicitaria para concientizar a las 

personas, el (36.2%) de acuerdo, el (12.1%) en desacuerdo y (1.7%) en 

totalmente en desacuerdo. Por ese motivo, se puede afirmar que es 

necesario realizar este tipo de campañas para concientizar a las personas. 

Esto se puede comprobar con los siguientes resultados según Honores, R. 

(2022) menciona que se pudo lograr generar estímulos  necesaria mediante 

la campaña, generando interés basado en la experiencia como dueño de 

una mascota, Bonifaz, L. (2019) nos afirma que las personas recuerdan con 

facilidad campañas publicitarías que tengan un impacto emocional y de 

concientización y García, J. (2017) comprobó que la campañas 

desarrolladas para ayudar a los estudiantes a comprender que toda comida 

es deliciosa. Por todos estos antecedentes puedo confirmar que las 

campañas publicitarias transmiten valiosas informaciones para concientizar 

a público en general. 

En la pregunta 2 se concluyó que el grupo control (67.2%) están totalmente 

en desacuerdo que las piezas graficas no les ayuda a captar el mensaje de 

la campaña, el (24.1%) en desacuerdo y el (8.6%) están ni en desacuerdo 

ni de acuerdo. Igualmente, el grupo experimental el (79.3%) se encuentra 

totalmente de acuerdo con las realizaciones de las piezas graficas porque 
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fueron importante para comprender el mensaje de la campaña y el (20.7%) 

de acuerdo. Por esta razón se puede afirmar que es necesario realizar 

diferentes piezas gráficas para que el público capte el mensaje con 

claridad. Por ellos Choque (2017) nos confirma este resultado comentando 

que las piezas graficas facilita la comprensión del tema y llevar el mensaje 

claro y preciso, Cárdenas, A; Orozco, J (2020) nos comentan que si no ha 

existido un buen manejo con las piezas graficas no impactan y no ayudan 

a comprender el mensaje, Honores, R. (2022) concuerda que las piezas 

gráficas ayudan a resaltar las partes importantes y esto ayuda a entender 

el mensaje y el objetivo de la campaña. Por eso se determina que la 

realización de piezas graficas es importante para que cada persona capte 

y recuerde bien el mensaje trasmitido en las diferentes campañas.  

En la pregunta 3 se determinó que el grupo control el (48.3%) están en 

desacuerdo debido al nombre de la campaña no es fácil de recordar, el 

(34.5%) desacuerdo y el (17.2%) ni en desacuerdo ni de acuerdo. El grupo 

experimental el (37.9%) están totalmente de acuerdo con el nombre de la 

campaña, el (34.5%) de acuerdo, el (15.5%) ni en desacuerdo ni de 

acuerdo y (12.1%) en descuerdo. Estos resultados permiten ver la 

necesidad que tiene una campaña al tener nombres cortos y concisos para 

ser recodados con facilidad. Por esta razón concuerda García, J. (2017) 

que el nombre de su campaña despertó el interés del público sobre conocer 

más del tema que trato, Morillas. A; Soladana. I; Mediavilla. J (2019) nos 

confirma que los nombres que se les da a las campañas incluyen el 

mensaje publicitario lo hace famoso, auténtico, relevante y persuasivo a los 

ojos de dichos consumidores. Igualmente, se llega a confirmar que los 

nombres de las campañas son un plus para que el público tome interés y 

recuerde el mensaje que quisieron trasmitir con ese nombre y eso crea una 

mejor experiencia y atractivo. 

En la pregunta 4 se determinó que el grupo control el (40.2%) encuestados 

tomaron la opción por marcar totalmente en desacuerdo con la práctica del 

distanciamiento social, el (39.1%) desacuerdo, el (20.7%) ni en desacuerdo 

ni de acuerdo. Por ello, el grupo experimental el (24.1%) están totalmente 

de acuerdo sobre la práctica del distanciamiento social en la institución, el 
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(67.2%) de acuerdo y el (8.6%) ni en desacuerdo ni de acuerdo. Estos 

resultados afirman que el distanciamiento social se debe practicar 

continuamente para que esto se quede en la mente del público. Godoy. M 

(2021) nos confirma que hoy en día las noticias siguen trasmitiendo que 

hacen reuniones sin conservar el distanciamiento con tal de celebrar 

realizar celebraciones y esto poco a poco hizo un contagio por sectores por 

ello nos reafirma que el distanciamiento se debe practicar en cualquier lugar 

que estemos, según Published online (2020) concuerda que eso es para 

prevenir la propagación de enfermedades practicar el separarse y mantener 

un espacio físico determinado entre individuos y Journal of Neuroeducation 

(2020) nos termina confirmando que el distanciamiento físico lo debemos 

practicar continuamente como método preventivo. Por eso se determinó 

que se debe practicar el distanciamiento social no solo en las instituciones 

educativas si no en cualquier lugar que transite el público como prevención 

del covid-19. 

En la pregunta 5 se determinó en el grupo control un (82.8%) están en 

desacuerdo con el distanciamiento social en la actualidad por el hecho que 

ya no tienen por qué estar de ese modo, sin haber ninguna enfermedad y 

el (17.2%) en desacuerdo. El grupo experimental el (10.3%) están 

totalmente de acuerdo con la importancia del distanciamiento social en 

estos tiempos, el (81.0%) de acuerdo y el (8.6%) están ni en desacuerdo ni 

de acuerdo. Se afirma que es importante el distanciamiento social en la 

actualidad es importe para ayudar a prevenir el COVID – 19, según Godoy. 

M (2021). Reconociendo que, en esta etapa de nuestras vidas, la mayor 

parte del público está al tanto de lo que sucede a nivel mundial, J. Benefit 

Cost Anal. 2020; 11(2):179–195 nos confirma distanciamiento social es 

importante practicarlo porque genera beneficios a la humanidad y Journal 

of Neuroeducation (2020) nos confirma que actualmente los docentes 

están viviendo un período de distanciamiento preventivo para a los niños 

y sus familiares. Se determinó que es importante seguir practicando el 

distanciamiento social por que el virus ha bajado, pero a un no ha 

desaparecido. 
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En la pregunta 6 se determinó con el grupo control un (10.3%) se encuentra 

totalmente en desacuerdo, dando que el distanciamiento social no es 

importante para ser informado y así concientizar, el (81.0%) en desacuerdo 

y el (8.6%) ni en desacuerdo ni de acuerdo. Asimismo, el grupo 

experimental el (82.8%) están totalmente de acuerdo con la campaña sobre 

el distanciamiento social para informar y concientizar a las personas y el 

(17.2%) están de acuerdo. García, J. (2017) confirmo que las campañas 

publicitarias son necesarias para comprender los mensajes que desean 

transmitir y poder concientizarnos, según Honores, R. (2022) confirmo que 

las campañas trasmiten instímulos que son necesarios para concientizar al 

público, según Godoy. M (2021) nos confirmó que la campaña publicitaria 

se debe realizar en diferentes periodos y lugares para captar un público 

necesario y transmitir el mensaje de la campaña. De este modo podemos 

determinar que las campañas publicitarias son importantes para informar y 

concientizar al público, buscando promocionar el objetivo para lograr su 

meta. 

 

En la pregunta 7 se afirmó al grupo control, con (48.3%) se encuentran en 

total desacuerdo ya que el distanciamiento social no es un medio preventivo 

para contagiarnos del COVID o cualquier otra enfermedad, el (34.5%) en 

desacuerdo y (17.2%) ni en desacuerdo ni de acuerdo. Además, el grupo 

experimental el (37.6%) están totalmente de acuerdo en la forma que 

piensan del distanciamiento social que es un medio preventivo para no 

contagiarse de cualquier virus, el (36.5%) padres encuestados marcaron 

estar de acuerdo, el (12.1%) ni en desacuerdo ni de acuerdo, el (12.1%) en 

desacuerdo y el (1.7%) totalmente en desacuerdo. J. Benefit Cost Anal. 

2020; 11(2):179–195 nos confirma que el distanciamiento social 

probablemente genera beneficios. Para no propagar el COVID – 19, según 

J Public Health (Berl.): From Theory to Practice (2022). Nos confirma que, 

mediante el distanciamiento social , que es la practicad más efectiva para 

prevenir el covid – 19, según JONED. Journal of Neuroeducation (2022) nos 

confirmó que la actividad fisca también puede ser un método preventivo 

para no contagiarse del COVID -19 y conformado por el distanciamiento 



41 

social. Se determinó que distanciamiento social es un medio preventivo 

para no propagar el COVID – 19. 

En la pregunta 8 se afirmó al grupo control con (84.5%) donde se 

encuentran en total desacuerdo con el tamaño y colores utilizados para en 

banner de la campaña publicitaria y el (15.5%) en desacuerdo. El grupo 

experimental el (81.0%) están totalmente de acuerdo con el tamaño y 

colores utilizados en los banners y afiche, el (10.3%) de acuerdo y (8.6%) 

ni en desacuerdo ni de acuerdo. Por esta razón se afirma que tanto el 

tamaño como el color utilizado en el banner y los afiches resaltan parte del 

mensaje que se desea transmitir al público transmitiendo la percepción de 

la forma por medio de estas piezas gráficas. Por ellos Honores, R. (2022) 

concuerda en que el tamaño y los colores resaltan partes importantes de 

las piezas gráficas y los afiches transmiten información complementaria y 

resumida de mensaje de la campaña, García, J. (2017) también nos 

confirma que las piezas graficas como afiches y dípticos ayude a 

comprender mejor el mensaje también se vuelven didácticos y atractivos 

con los diversos de colores, también Choque (2017) concuerda que para 

realizar el proyecto de investigación en caso de una campaña es importante 

el uso de piezas graficas las cuales sirvió para obtener percepciones 

positivas y llamativas mediante la variación de tamaño y colores de cada 

una de estas piezas. Por esta razón se determina que el tamaño y el color 

es de gran importancia en cuanto a la captación y comprensión del 

mensaje, pero siempre tomando en cuenta los aspectos culturales del 

público que visualizara estas piezas. 

pregunta 9: Choque (2017) nos confirma que al realizar imágenes o dibujos 

se busca poder captar al público y brindarle dinamismo a la composición 

por ellos siempre se realiza un buen contraste de imagen – fondo, Godoy. 

M (2021) nos confirma que las figuras e imágenes siempre tiene que 

resaltar más que el fondo para serlo más llamativo y Honores, R. (2022) 

nos confirma que los iconos y símbolos permiten un mejor entendimiento 
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porque resaltan de los mensajes de fondo. Po estas razones se determinó 

que las imágenes realizadas en esta campaña publicitaria resalto más que 

el fondo y pudo cumplir su objetivo de trasmitir el mensaje de prevención 

sobre el covd-19. 

 

En la pregunta 10 se determinó que en el grupo control con un (81.0%) se 

encuentran en total desacuerdo con las imágenes de la campaña ya que 

no cantaron su atención, el (10.3%) en desacuerdo y el (8.6%) ni en 

desacuerdo ni de acuerdo. Además, el grupo experimental el (84.5%) están 

totalmente de acuerdo con las imágenes de la campaña publicitaria, porque 

capto su atención y el (15.5%) de acuerdo. Se puede afirmar que se loco 

obtener la atención visual mediante las imágenes que se utilizó en la 

campaña. Bonifaz, L. (2019) concuerda que las imágenes tienen a influir 

mucho en el público con respecto a la conducta y actitud por eso las 

imágenes juega un papel importante para que el mensaje sea captado con 

más claridad, según Merchán. M; Henao. J (2011) concuerda que las 

imágenes captan la atención del público en general porque les orienta a 

tomar decisiones y seguir manteniendo su atención al mensaje que se 

desea trasmitir y Muñoz L (2020) nos confirma que las imágenes influyen 

positivamente en las tomas de decisiones por parte del público, así como 

la comprensión del mensaje publicitario, la percepción de la propuesta de 

valor y captación del mensaje. Por esta razón se determina que el uso de 

imágenes en una campaña publicitaria capta la atención del público 

obteniendo atraer a más personas a informarse y comprender sobre el 

mensaje de esta campaña para concientizarlos a cuidarse. 

 

pregunta 11:según García, J. (2017) confirma que realizando personajes, 

charlas y juegos complementan la campaña para atraer la atención y 

diversión para el público, Bonifaz, L. (2019) concuerda que los juegos en 

las campañas si tienen a influenciar de alguna forma la percepción que se 

pueda tener con el mensaje que se desea trasmitir y Muñoz L (2020) nos 

afirma que este tipo de apoyo como videos, personajes y juegos ayudan a 
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transmitir el mensaje con claridad y esto les permite tener al público una 

conexión con el producto de la campaña. Se determinó que los juegos 

didácticos son una ayuda necesaria para el público porque les permite 

relajarse un poco de mucha información y prestar atención con facilidad. 

Seguidamente, los resultados se comparan con resultados hipotéticos para 

explicar la relación entre variables y dimensiones en este estudio. 

En cuento a la hipótesis general, se obtiene un valor de 0,853, por lo que 

se determinó un coeficiente de correlación positivo fuerte, la significancia 

también fue de 0,000, menor a 0,05, se rechazó la hipótesis nula y se 

aceptó la hipótesis de investigación de determinación del efecto. Campaña 

publicitaria sobre distanciamiento social y atención visual para padres de 

familia de una Institución Educativa, lima, 2022. De la misma forma, se tiene 

la certeza de que la campaña pública genera el interés necesario para 

sensibilizar a la ciudadanía para que el mensaje se transmita con claridad 

y dinámica para seguir previniendo más contagios del convid-19 por no 

respetar las medidas sanitarias. Los resultados obtenidos guardan relación 

según Muñoz (2020) encontró que, al diseñar campañas de comunicación 

enfocadas en la emoción, las empresas crean impacto positivo y se acercan 

a sus marcas. Asimismo, Atabek, Atabek y Ayvat (2020) sugieren que las 

campañas deben enfocarse en personas con roles relevantes a lo que se 

está comunicando, comprender su percepción sobre el tema y articular la 

información que necesitan, afirmo que debe ser brindada de manera clara 

y preciso, Además, Quezada et al (2018), mencionan que las campañas 

deben estudiar métodos para atraer la atención del público y deben tener 

objetivos claros que puedan validarse en función del impacto de la 

comunicación. Por esta razón se confirma que la campaña publicitaria 

afecta en la percepción del público para poder orientarse en el tema y poder 

captar su atención para llevarse un mensaje claro y conciso sobre el tema 

tratado. 

En cuento a la hipótesis específica 1 el resultado obtenido fue de 0,776, 

indicando un coeficiente de correlación moderadamente positivo y 

mostrando además una significación de 0,001. Como este es menor a 0.05, 

rechazamos la hipótesis nula, aceptamos la hipótesis específica 1 y 



 
 

44 
 

establecimos una relación con la campaña publicitaria. Sobre el 

distanciamiento social y la concientización de los padres de las instituciones 

educativas, Lima, 2022. De esta manera, puede confirmar que el mensaje 

fue transmitido de manera clara mediante el tamaño, forma, figura y fondo 

de las piezas graficas generando una mejor percepción del mensaje. 

Muñoz (2020), señala que los mensajes de los artículos promocionales se 

revelan al influir en los marcadores corporales, demostrando la capacidad 

de comprensión e interiorización, obtenida al lograr la atención selectiva y 

potenciar la cognición. La estética, los colores y las formas apropiados que 

se presentan ayudan a las personas a disfrutar más de la experiencia. 

También, Chávez (2019) afirma que la percepción visual de los colores 

presentes en las piezas es evaluada positivamente e identificada con las 

emociones del receptor. Por eso, el color, el tamaño, la forma y la geometría 

influyen en la percepción que los padres tienen de esta instalación creando 

una nueva experiencia sensorial que comunique mejor la información 

mientras genera conciencia sobre cómo continuar con el cuidado del 

COVID-19. 

En cuanto a la Hipótesis Específica 2, donde los resultados muestran que 

se obtuvo 0,886, lo que establece un fuerte coeficiente de correlación 

positiva, también con una significación de 0,001, y menor de 0,05, 

continuando rechazando la hipótesis nula, aceptando la Hipótesis 

Específica 2, campañas publicitarias sobre distancia social y percepción 

 

de la forma de los padres de una Institución Educativa, lima, 2022. Es así 

como se puede afirmar que se logró llamar la atención de los padres de 

familia de la institución mediante las imágenes, folletos informativos y se 

pudo mantener su atención de los asistentes mediante juegos didácticos 

para poder percibir mejor el mensaje. Por ello según Muñoz (2020), nos 

confirma a los marcadores somáticos se activan con imágenes de personas 

y mascotas para llamar la atención, generar estimulación emocional y crear 

una conexión con el objetivo de la campaña de promover la lealtad a la 

marca, dice Gayo (2017). Las imágenes permiten su apreciación y 

valoración más fuerte del mensaje, generando una mejor experiencia 
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interactiva y finalmente según García (2014) nos afirma la campaña sobre 

la alimentación termina teniendo más captación por los personajes creados 

y los niños perciben mejor el mensaje. Por eso se determinó que en una 

campaña publicitaria debemos siempre llamar la atención mediante 

estímulos sensoriales y así lograres mantener la atención y poder ver su 

percepción que captan del mensaje. 



VI. CONCLUSIONES

Se concluye que existe una gran influencia según los resultados, de la 

campaña publicitaria sobre el distanciamiento social y percepción visual, arrojó 

0.853 que significa que la correlación es positiva fuerte, con una significación de 

0,001, rechazando la hipótesis nula en menos de 0,05 y aceptando la hipótesis 

de investigación la cual evidencio que al realizar la campaña publicitaria se 

obtuvo una respuesta positiva, porque al utilizar piezas graficas de apoyo se 

consiguió captar el mensaje claro y conciso sobre mantener el distanciamiento 

social. 

Se concluyo que si existe una influencia de la campaña publicitaria y la 

percepción de la forma para el distanciamiento social fueron 0,776, lo que arrojó 

un coeficiente de correlación moderadamente positivo, y también mostró una 

significación de 0,001, menos de 0,05, lo que rechaza la hipótesis nula y acepta 

la hipótesis específica 1, Por ello se evidencio  que los colores, el tamaño, la 

figura y la formas, puede afectar la percepción de los familiares y padres de esta 

institución, difundiendo una nueva experiencia que transmite mejor el recado, al 

mismo tempo los concientice, sobre seguir cuidándose del contagio del  COVID 

19. 

Finalmente se concluyó que si existe una influencia de campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y la atención visual por ello se obtuvo 

lo siguientes resultados 0,886 que establece una relación de efectividad positiva 

fuerte, así mismo la significancia es 0,001, que al ser exiguo 0,05, se desaprueba 

la hipótesis nula, se permite la hipótesis específica 2, Por eso se evidencio que 

en las campañas publicitarias se debe siempre tratar de llamar la atención 

mediante estímulos sensoriales para lograr mantener la atención y poder ver su 

percepción del mensaje. 
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       Se recomienda seguir realizando más trabajos de investigación sobre 

como las campañas publicitarias influyen en la percepción visual de las 

personas para poder introducir un mensaje claro y conciso, especialmente  

sobre los temas de prevención y promoción de las diferentes enfermedades 

que existen en el mundo, porque el COVID – 19 fue un virus que ataco tan 

fuerte a la población humana por ello ocasiono varias perdidas a nivel mundial 

no solo por no saber tratarla sino por la falta de consciencia de muchas 

personas de no acatar las medidas preventivas que daban los diferentes 

países. 

Por ello también se recomienda utilizar diversos medios para difundir 

el mensaje que se quiere dar a conocer en la campaña publicitaria. Las 

piezas graficas son un apoyo de información necesaria para este tipo de 

campañas, porque ayuda así mismo para atraer la atención del público 

objetivo, y también brindarle un recado franco y conciso, por eso las piezas 

graficas que se utilizó de apoyo para esta campaña fueron los siguientes: 

banners, afiche, folleto. Para así poder concientizar a las personas.  

VII. RECOMENDACIONES
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ANEXOS 

Anexo 01: (A) Operacionalización de la variable Campaña publicitaria 

VARIABLE 

DE 

ESTUDIO 

DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DIMENSIONES DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

INDICADORES ITEMS 

Campaña 

Publicitaria 

(Vilajoana, 

2015) 

Tiene una finalidad de 

llevar el mensaje, de 

una manera entendible, 

bien elaborada hacia el 

público objetivo que va 

dirigido por ello en base 

a la estrategia 

publicitaria que se 

elaborará para poder 

satisfacer los objetivos 

principales. 

(Vilajoana, 2015, p.10 y 

15) 

Producto 

(Vilajoana, 

2015, p.15) 

Con respecto a 

producto nos 

enfocaremos en la 

necesidad y 

posicionamiento 

metal que tiene. 

(Vilajoana, 

2015, p.15) 

   Necesidad 

(Vilajoana, 

2015, p.16) 

Es necesario realizar este 

tipo de campañas 

publicitarias para 

concientizar la importancia 

del distanciamiento social. 

Las piezas graficas (afiche, 

banner y volante), fueron 

importantes captar el 

mensaje de la campaña. 

Posicionamiento 

mental 

(Vilajoana, 

2015, p.16) 

El nombre de la campaña 

publicitaria “De lejos no 

protegemos”. te es fácil de 

recordar. 

Debe practicar 

continuamente 

 el distanciamiento social en 

la institución. 

Mercado 

(Vilajoana, 

2015, p.11) 

Analizaremos la 

segmentación 

y tendencias que 

tiene el mercado 

(Vilajoana, 

2015, p.11) 

Segmentación 

(Vilajoana, 

2015, p.15) 

como padre de familia 

considera importante el 

distanciamiento social en la 

actualidad. 

Tendencias 

(Vilajoana, 

2015, 

p.15)

La campaña publicitaria 

sobre el distanciamiento 

social es importante para 

informar y concientizar. 

Piensa que el 

distanciamiento social es un 

medio preventivo para no 

contagiarse del covid-19. 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 01: (B)Operacionalización de la variable percepción visual 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIONES 

DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 

INDICADORES 
ÍTEMS 

Percepción 
visual 
(Merchán y 
Henao, 
2011) 

la percepción visual 
es una actividad 
integral altamente 
compleja que 
involucra el 
entendimiento de lo 
que se ve y permite 
organizar y procesar 
todos los estímulos 
visuales para así 
entender el mundo en 
que vivimos. 
(Merchán y Henao, 
2011) 

Percepción de 
la forma. 

(Merchán y 
Henao, 
2011) 

Es la habilidad para 
discriminar, reconocer e 
identificar formas y 
objetos. (Merchán y 
Henao, 2011) 

Discriminación 
visual 

(Merchán y 
Henao, 2011) 

El tamaño y los 
colores utilizados en 
el banner y los 
afiches son 
atractivos. 

Figura y fondo. 
(Merchán y 

Henao, 2011) 
Las imágenes sobre 
el distanciamiento 
social resaltan más 
que el color del 
fondo. 

Atención 
visual. 

(Merchán y 
Henao, 
2011) 

Es un proceso de 
búsqueda de estímulos 
que influyen en el 
procesamiento de la 
información (Merchán y 
Henao, 2011) 

Llamar la atención 
 (Merchán y 

Henao, 2011) 

Las imágenes de la 
campaña captaron 
su atención. 

Mantener la 
atención 

(Merchán y 
Henao, 2011) 

Los juegos 
didácticos 
mantuvieron su 
atención durante la 
campaña. 

Fuente: Elaboración propia 
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Anexo 02: Matriz de consistencia 

Fuente: Elaboración propia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables y Dimensiones 

Problema General: 

¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria 

sobre el distanciamiento social y la percepción visual 

de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022? 

Objetico General: 

Determinar la influencia entre la campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y la 

percepción visual de los padres de una 

Institución Educativa, Lima, 2022. 

Hipótesis General: 

Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la percepción visual de los 

padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

Variables independientes: 

Campaña Publicitaria: 

• Producto

• Mercado

Problema específico 1: 

¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria 

sobre el distanciamiento social y la percepción de la 

forma de los padres de una Institución Educativa, Lima, 

2022? 

Objetivo específico 1: 

Analizar la influencia entre campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y la 

percepción de la forma de los padres de una 

Institución Educativa, Lima, 2022. 

Hipótesis específica 1: 

Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la percepción de la forma de los 

padres de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

Problema específico 2: 

¿Cuál es la influencia entre la campaña publicitaria 

sobre el distanciamiento social y la atención visual de 

los padres de una Institución Educativa, Lima, 2022? 

Objetivo específico 2: 

Analizar la influencia entre campaña 

publicitaria sobre el distanciamiento social y la 

atención visual de los padres de una Institución 

Educativa, Lima, 2022. 

Hipótesis específica 2: 

Existe influencia entre campaña publicitaria sobre el 

distanciamiento social y la atención visual de los padres 

de una Institución Educativa, Lima, 2022. 

Variable dependiente: 

Percepción visual: 

• Percepción de la

Forma.

• Atención visual
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Anexo 03: Instrumento de recolección de datos 

Campaña publicitaria sobre el distanciamiento social y la percepción visual de los 

padres del CEIP Juana Alarco, lima, 2022 

Agradecemos de su respuesta con la mayor transparencia y veracidad a las siguientes 

preguntas, marcando con una “x” 

1. Totalmente de acuerdo: 1

2. De acuerdo: 2

3. Ni de acuerdo, ni en desacuerdo: 3

4. En desacuerdo: 4

5. Totalmente en desacuerdo: 5

N° ITEMS 1 2 3 4 5 

1 
Es necesario realizar este tipo de campañas publicitarias para 

concientizar la importancia del distanciamiento social. 

2 
Las piezas graficas (afiche, banner y volante), fueron importantes 

captar el mensaje de la campaña. 

3 
El nombre de la campaña publicitaria “De lejos no protegemos”. te 

es fácil de recordar.  

4 
Debe practicar continuamente el distanciamiento social en la 

institución. 

5 
Como padre de familia considera importante el distanciamiento 

social en la actualidad. 

6 
La campaña publicitaria sobre el distanciamiento social es 

importante para informar y concientizar.   

7 
Piensa que el distanciamiento social es un medio preventivo para no 

contagiarse del covid-19. 

8 
El tamaño y los colores utilizados en el banner y los afiches son 

atractivos. 

9 
Las imágenes sobre el distanciamiento social resaltan más que el 

color del fondo. 

10 Las imágenes de la campaña captaron su atención. 

11 Los juegos didácticos mantuvieron su atención durante la campaña 
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Anexo 04: Prueba binomial y validez de expertos 

Tabla N°2: Prueba binomial de juicio de expertos 

Fuente: IBM SPSS 

Categoría N Prop. 

observa

da 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta 

(bilateral) 

DR_LABAN_SALGUEDO_MA

GALY 

Grupo 1 SI 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 NO 1 .09 

Total 11 1.00 

MG_CASTRO_MARTINEZ_E

NRIQUE 

Grupo 1 SI 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 NO 1 .09 

Total 11 1.00 

MG_VILLOGAS_ZEGARRA_

MARLENE 

Grupo 1 SI 10 .91 .50 .012 

Grupo 2 NO 1 .09 

Total 11 1.00 
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Anexo 05: Validación de Los expertos.  
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Anexo 06: Alfa de Conbach 

Tabla N°3: Coeficiente alfa de Cronbach del instrumento grupo 
experimental 
 

 

 

Fuente: IBM SPSS 

Tabla N°4: Coeficiente alfa de Cronbach del instrumento grupo control 
 

 

 

 

Fuente: IBM SPSS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.819 11 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.797 11 
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Anexo 07: Ficha de consentimiento 
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Anexo 08: Data SPSS 
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Anexo 09: Bocetos - Piezas Graficas 
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Bocetos 
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Banner Nº 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

69 
 

 

Banner Nº2 
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Afiche Informativo. 
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Afiches pegados en la institución. 
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Folleto. 

Portada, cerrado se visualizaría de esta manera. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Al abrirse se observaría así. 
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 Folleto en físico. 
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Logo de la Campaña. 
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Construcción Gráfica. 
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Juegos didácticos de la campaña. 

Nº 1 el dado 
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Nº 2 Ruleta  
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Fotos de la campaña. 
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Fotos de las encuestas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

85 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO, docente de la FACULTAD DE

DERECHO Y HUMANIDADES de la escuela profesional de ARTE & DISEÑO GRÁFICO

EMPRESARIAL de la UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de

Tesis titulada: "CAMPAÑA PUBLICITARIA SOBRE EL DISTANCIAMIENTO SOCIAL Y LA

PERCEPCIÓN VISUAL DE LOS PADRES DE UNA INSTITUCIÓN EDUCATIVA, LIMA,

2022", cuyo autor es CARLOS CASTRO ELVIS ENRIQUE, constato que la investigación

tiene un índice de similitud de 19.00%, verificable en el reporte de originalidad del

programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 20 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

CORNEJO GUERRERO MIGUEL ANTONIO

DNI: 06538026

ORCID:  0000-0002-7335-6492

Firmado electrónicamente 
por: MACORNEJOC  el 

17-12-2022 19:51:36

Código documento Trilce: TRI - 0448095


