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Resumen

La presente investigacion “Publicidad grafica de la empresa Sibarita sede Ate hacia
sus compradores minoristas y percepcion del usuario en Lima Sur-2022” tuvo como
objetivo determinar cual es la relacion entre la publicidad gréfica de la empresa
Sibarita y la percepcion del usuario en Lima Sur- 2022. El tipo de investigacion tiene
una finalidad aplicada, un nivel de investigacion correlacional y un enfoque
cuantitativo, contando con una muestra de 108 personas, a quienes se les aplico la
técnica de la encuesta, contando con el cuestionario como instrumento, el cual
contd el resultado de confiabilidad de 0,808; lo que quiere decir que el instrumento
cuenta con una excelente confiabilidad. Los resultados de la hipétesis general
obtuvieron un valor de 0,586, con una significancia de e 0,000 el cual es menor a
<0,05, lo cual quiere decir que finalmente se concluy6 en que existe relacién entre
la publicidad gréfica de la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en Lima Sur-
2022.

Palabras clave: publicidad, publicidad gréafica, Lima Sur.
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Abstract

The present investigation "Graphic advertising of the company Sibarita
headquarters Ate towards its retail buyers and user perception in Lima Sur-2022"
had the objective of determining the relationship between the graphic advertising of
the company Sibarita and the perception of the user in Lima Sur. - 2022. The type
of research has an applied purpose, a correlational research level and a quantitative
approach, with a sample of 108 people, to whom the survey technique was applied,
with the questionnaire as an instrument, which counted the reliability result of 0.808;
which means that the instrument has excellent reliability. The results of the general
hypothesis obtained a value of 0.586, with a significance of e 0.000 which is less
than <0.05, which means that it was finally concluded that there is a relationship
between the graphic advertising of the Sibarita company and the user perception in
South Lima-2022.

Keywords: advertising, graphic advertising, South Lima.
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.  INTRODUCCION

Se sabe que las empresas y compafiias mas exitosas a nivel internacional, tienen
como parte fundamental de su éxito la publicidad, donde se incluye la gréfica, es
decir, todo lo relacionado a formas, tipografias, colores, iconos, etc. Esto esta
disefiado para llegar al publico objetivo o usuario, captar su atencion e interés y de
esta manera tener asegurado el proceso de compra del servicio o producto que
venda dicha empresa. La publicidad es una manera de comunicacién dada por una
empresa u organizacion, que brinda un servicio o producto, donde se realiza la
imagen de marca y simbolismos para poder tener presencia en el mercado laboral

y en la mente del publico objetivo (Camino, 2014, p. 20).

La publicidad de manera individual es un anuncio, el cual su finalidad es
atraer la atencion de los potenciales usuarios y por otro lado lo grafico es lo
representado por medio de signos, figuras y lineas. La publicidad grafica es
netamente dada de manera visual, esta juega de manera corporal y linguistica en
mensajes subliminales, todo esto es decision de lo que el disefiador desee mostrar

en la publicidad grafica.

La publicidad individualmente es un anuncio que desea llamar la atencion
de los potenciales usuarios y, por otro lado, en lo grafico es representado mediante
signos, lineas y figuras. La publicidad grafica es visual, donde interviene lo
linglistico y corporal, todo esto en relacion con lo que el disefiador desea presentar
al publico. (Arroyo y Riveros, 2017, p. 29). La publicidad no esta compuesta solo de
simbolos, sino también de imagenes y estimulos gréficos (Guerrero, 2005, p. 46).
Por lo tanto, podemos decir que la publicidad grafica se representa en un anuncio
para captar la atencién y persuadir al usuario donde se incorporan los elementos

gréaficos los cuales son de gran importancia para lograr el cometido propuesto.

La historia de la publicidad grafica actual comienza a finales del siglo XIX,
por el francés Jules Chéret, quien usando la litografia realizaba carteles donde
informaba los espectaculos a realizarse en su ciudad. Gracias a esta técnica y a
diferentes procesos de impresion dados mas adelante es que la publicidad grafica

se pone a disposicion de los productos de negocios. Actualmente con la llegada de



diversos medios, se ha acelerado la evolucion del disefio y la comunicacion

(Produccion gréfica, 2020, parr.3y 7).

De manera internacional se pudo decir que la publicidad gréfica ha tenido
que redefinir su papel y renacer ya que, en Estados Unidos, méas de cuatro de cada
cinco délares, es decir, 45.72 millones de ddlares invertidos en la publicidad digital

gréfica, seran direccionados a los medios programéticos en 2019 (Rebold, 2018).

De manera nacional la publicidad grafica ha ido evolucionando, desde un
simple aviso en el periddico hasta una gréfica transmitida por una imagen. Gran
representacion de ellos es los anuncios de diversas marcas en la década de los 90
donde la publicidad era solo una cantidad de texto considerable donde realzaba las
caracteristicas del producto junto con ilustraciones, todo esto a blanco y negro, en
cambio en la actualidad donde el texto no abarca todo el anuncio y muestra gréaficas
de manera mas creativas. Marcas de ejemplo en este caso son Pilsen, Gillette,
Rexona, Nescafé, etc. (Redaccion 2014).

De manera regional, en Lima Sur la publicidad gréafica se ve representada
en masa, un gran ejemplo de esto es la panamericana sur donde mayormente en
época de verano. El medidor Multimedios de Kantar IBOPE Media a finales de 2021
y comienzos de 2022 se encontraron mas de 940 anuncios en la Panamericana Sur
y la avenida Evitamiento, las marcas que usan este formato publicitario es el
siguiente: Los servicios de telefonia mévil acumularon 876 avisos en el verano de
2022, se incrementd un 16% a comparacion de la temporada pasada (Mercado
Negro, 2022).

En cuanto a la percepciéon del usuario es como el posible cliente de una
empresa 0 marca en concreto ve y piensa, acerca de dicho producto o servicio y no
solo de eso si no de todo lo que puede llegar a brindar. Las caracteristicas de la
percepcion son dados de manera subjetiva, selectiva y temporal, esto porque las
personas deciden percibir algunas cosas, sin embargo, esto es dado de manera

temporal, ya que sera por un corto plazo (Acosta, 2016, p. 12).

La investigacion realizada se centr0 en la empresa “Sibarita” de la sede
Ate, Lima, Perl. Esta empresa cuenta con trabajadores a los cuales les definen

diferentes zonas a lo largo de Lima para ofrecer sus productos a compradores



minoristas. El problema es que actualmente los trabajadores no cuentan con
material publicitario para ofrecerles a sus compradores y de esta manera generar
en parte un incentivo que genere el proceso de compra por parte del usuario. A raiz
de esto la presente investigacion realizar4 publicidad gréfica para la empresa
Sibarita, los cuales seran diversas propuestas de afiches publicitarios, roll screeny

banner con distintos mensajes y enfocandose en diversos productos.

El problema es definido como una situacion de conflicto, donde se puede
identificar los elementos que causan esta situacion, cuando esto esta
correctamente definido se logra tener los elementos para el PON (Avila, 2006, p.
21). Teniendo lo anterior mencionado se decidié plantear el siguiente problema
general: ¢ Cudl es la relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita sede
Ate y la percepcidn del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,
Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 20227

Como problemas se tuvo los siguientes:

¢ Cuédl es la relacion entre los pardmetros de comunicacion gréfica de la empresa
Sibarita sede Ate y la percepcién del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el

Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 20227

¢, Cudl es la relacién entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita sede Ate
y la percepcién del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,
Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 20227

La presente investigacion tuvo el tipo de justificacion préactica. Es
justificacion préactica cuando se implica describir la manera en que los resultados
de dicha investigacién serviran para generar un cambio en el ambito estudiado
(Alvarez, 2020, p. 02).

También se contd con una justificacion tedrica. La justificacion tedrica es
donde se tiene como deseo de estudio argumentar, el deseo de verificar, desechar,
confrontar o brindar aportes de alguna teoria, donde se contrastan resultados,
provocando asi un debate académico y una reflexion acerca del conocimiento ya
existente (Chavarria, 2013, p. 01). Explicado esto, la investigacion realizada generé
resultados los cuales verific6 o rechazé la relacion entre ambas variables en base

al tema el elegido el cual ya es un conocimiento existente.



Y por ultimo se tuvo la justificacion metodolégica, la cual es donde se da el
aporte de nuevos métodos, como también de modelos, instrumentos o estrategias
de investigacién, todo esto creara conocimiento confiable y valido (Chavarria, 2013,
p. 02).

Los objetivos son las acciones directas que el investigador realizara para
responder las preguntas planteadas en su investigacion, para de esta manera
resolverlas, por eso los objetivos tienen que ser concretos, realistas y claros
(Espinoza, 2020, p. 209). Mencionado esto, a continuacion, se tuvo el objetivo

general:

Determinar cudl es la relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y
la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca - 2022

Ademas, para lograr el objetivo general, se presentaron los objetivos

especificos siguientes:

Determinar cual es la relacion entre los pardmetros de comunicacién grafica de la
empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el

Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 2022.

Determinar cual es la relacion entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita
y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022
Como hipotesis general se tuvo:

Hi: Existio relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la percepcion
del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de
Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existid relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.



Las hipotesis especificas fueron las siguientes:
Hipotesis especifica 1:
Hi: Existio relacion entre los parametros de comunicacion grafica de la empresa

Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existi6 relacion entre los parametros de comunicacion grafica de la empresa
Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.
Hipotesis especifica 2:

Hi: Existidé relacion entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existio relacién entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

ll.  MARCO TEORICO

Para reforzar en base a informacion tedrica de distintos autores la presente

investigacion se ha indago y recolecto los siguientes antecedentes:

Como antecedentes nacionales, Hidalgo (2017) en su investigacién que
tiene las variables “percepcion” y “publicidad online tiene como principal objetivo
saber la percepcion de la publicidad via internet de una universidad no publica
en sus alumnos en la carrera de Ciencias de la Comunicacion, la investigacion
con la que se cuenta es no experimental, con un enfoque transversal
cuantitativo, la poblacién elegida fue de 465 alumnados de la Universidad Cesar
Vallejo y la muestra de 211 alumnos, como técnica de recoleccion fue utilizada
la encuesta. La validacion del instrumento dio 72.5% vy la confiabilidad de Alfa
de Cronbach dio como resultado 0,841. Finalmente se concluyé que el 64.9%
en ocasiones tiene una percepcion de manera significativa dada por la
publicidad via internet de su respectiva universidad, por otro lado, el 26,5% casi
siempre percibe dichos contenidos y por ultimo el 8.5% casi nunca tiene una

percepcion significativa de la publicidad via internet. Se determind que los



alumnos de la carrera de Ciencias de la comunicacion en algunas ocasiones

perciben dicha publicidad.

Seguidamente Cardenas (2021) en su tesis en su tesis que cuenta con
las variables “publicidad social” y “abuso sexual” se designd el objetivo de
determinar la relacion existente entre la publicidad con un enfoque social acerca
del abuso sexual en personas jovenes en la percepcion visual de la policia del
Callao, 2021, la investigaciéon fue no experimental, con un nivel correlacional y
enfoque cuantitativo. Se contd con la poblacion de 385 policias y la muestra de
187, la técnica fue la encuesta, el instrumento empleado fue el cuestionario. La
validez del instrumento es de 0,12, la confiabilidad con Alfa de Cronbach resulté
con 0,653. Continuando con el andlisis inferencial, en la hipotesis general con
el valor de significancia es 0,000 < 0.05 se rechaz0 la hipotesis nula, eso quiere
decir que la publicidad social sobre el abuso sexual se relaciona

significativamente con la percepcion visual del personal policial.

Blanco (2017) en su tesis con las variables “percepcion” y “saturacion
publicitaria”, se tuvo como objetivo general saber la percepcion del peaton en
cuanto a la saturacion visual publicitaria en el pasaje peatonal Lima, ciudad de
Puno, 2015. Cont6 con un método cuantitativo, de nivel descriptivo; en el cual
la poblacion fue de 1000 personas y la muestra elegida fue de 217 transeuntes,
usando la encuesta como técnica de medicion. Como conclusion de algunos
items, en ¢ Qué valores se reflejan en la publicidad visual en el pasaje peatonal
Lima?”, el que predomina es el lujo con 26,3%, la libertad con 16,1%, la juventud
conun 11,5% vy el respeto al medio ambiente 3,2%. En general como conclusién
principal se puede decir que, si hay una saturacion visual publicitaria existente
por parte de la percepcion del peatdn en el pasaje peatonal Lima, la cual tiende
a crecer en un futuro, causando asi en los peatones un impacto no agradable,
lo cual forma el rechazo; por ende, dicha saturacién visual no les genera agrado

sino genera estrés y ansiedad.

Nancay (2019) en su tesis con las variables “percepcion de la
publicidad” y “decision de compra”. Esta tiene de manera general el objetivo de
determinar la relacion existente entre la percepcion de la publicidad y la decision

de compra en los alumnos del V secundaria de la I.E Isabel Chimpu Ocllo, SMP



2019, su enfoque cuantitativo fue el que se utilizd, con un nivel descriptivo
correlacional no experimental. La poblacion es de 200 alumnos de V de
secundaria de la institucibn mencionada y la muestra de 132. La validez del
instrumento alcanzé el 91% y la confiabilidad usando el Alfa de Cronbach se
tuvo el 0,90, la cual es buena. En cuanto al analisis inferencial, en la hipotesis
general se obtuvo un coeficiente de 0,645 y un valor de 0,000, donde se rechazé
la hipotesis nula y se determina que la publicidad y decision de compra tienen

relacion.

Por ultimo, Garcia, Minchola y Rojas (2021) en su tesis con las variables
“creatividad publicitaria” y “percepcion” contaron con el objetivo de determinar
qué caracteristicas muestra la creatividad publicitaria en las redes sociales de
acuerdo con la opinion de los publicistas y comerciantes, como acoplamiento a
los estrados del tiempo dejado por la pandemia vividos en la ciudad de Huanuco
en el 2020. La investigacion fue descriptiva simple, con un disefio no
experimental transeccional descriptivo. La muestra fueron 40 personas y el
instrumento utilizado fue el cuestionario. En cuanto al andlisis inferencial en una
de las preguntas, los encuestados respondieron: comida por delibery un
70.00%. categoria higiene con el 20.00%, asimismo respondieron productos
agricolas, un 7.50%, y categoria banca, 2.50%.

Como antecedentes internacionales se conté con Quinde (2019) y su
investigacion con las variables “percepcion” y “publicidad moévil” tiene como
objetivo general analizar la percepcion de la publicidad movil en la recordacion
de marca y motivacién de compra en las personas que tengan un rango de edad
de 30 a 45 afios del sector de Urdesa Norte. La investigacién cuenta con un
enfoque mixto. La muestra es de 342 personas. En cuanto al inferencial,
respondiendo uno de los items “¢ En qué ocasion visualiza la publicidad en los
medios de transportes?” se obtuvo que un 39% de los encuestados visualizan
la publicidad mientras esperan en el paradero, un 25% lo visualizan mientras
caminan por la calle y un 8% cuando toman el taxi. De manera general en los
resultados respondiendo al objetivo principal, se notd que existen diferentes
marcas las cuales rotan en diferentes tipos de transportes terrestres en el sector

de Urdesa norte.



A continuacion, Moreno (2018) en su trabajo de investigacion con las
variables “publicidad” y “percepcion” tuvo como objetivo general conocer como
las personas llegan a interpretar una imagen publicitaria e implementado en la
percepcion, como influye en el comportamiento de compra y conocer la opinién
de las personas sobre la veracidad de la publicidad. El estudio es no
experimental, con enfoque cuantitativo, se tomé como muestra a 202 personas
y el instrumento elegido fue el cuestionario. El resultado general nos dice que,
en los dos productos estudiados, los sentimientos y percepciones que surgieron
en las personas van de acuerdo con lo que el encargado de la publicidad y la
respectiva empresa quieren que sientan. En cuanto a la hamburguesa el
segundo sentimiento mas repetido fue “apetito” con un 56.4% y en relaciéon con
la sensacién producida al ver una publicidad de crema antiarrugas el primero

fue “belleza” con un 28.20%.

Vidal (2016) en su investigacion con las variables “sexismo y publicidad”
y “percepcidon e influencia” tuvo como objetivo general crear un nuevo
conocimiento acerca de como se reciben los discursos de publicidad
relacionadas a la imagen de las personas del sexo femenino, y ampliar la escasa
informacién que existe por medio de analizar la percepcion de los alumnos
adolescentes acerca de los estereotipos sexistas aparecidos en la publicidad,
se contd con la metodologia tipo mixta descriptiva correlacional, la poblacion fue
de 750 estudiantes de 4° grado de ESO, con el instrumento de medicién fue una
fichay cuestionarios. Como resultado de la primera pregunta ¢, Te parece normal
0 apropiado que aparezca una mujer en esta situacion? la diferencia entre las
variables sexo y ambito de residencia fueron significativas, donde los chicos
estan sobre las chicas con un respectivo 31.3% y 16.1%. Finalmente, de manera
general, en los resultados se demostré que la mayor parte de los alumnos
adolescentes no es sensible ante el sexismo y el mal trato del género femenino
presentados en la publicidad. Se constaté que las alumnas de género femenino
han desarrollado mas su capacidad de percepcién en relacion con la publicidad
sexista de las mujeres aplicadas en la publicidad y por dltimo una minoria de los

alumnos asumen el acto violento contra el género femenino en la publicidad.



Vargas (2012) en su tesis con las variables “Publicidad y alimentacién
saludable” y “percepcidén” cuenta con el objetivo explorar si la percepcion de las
amas de casa y niflos sobre “alimentacion saludable” viene de la television y
reconocer como la publicidad televisiva afecta la decision de compra de amas
de casa y los nifios. Cuenta con un disefio de estudio experimental con una
metodologia mixta, la muestra fue de 8 personas, el instrumento de medicion
fue el andlisis de contenido y la entrevista. En cuanto a uno de los resultados de
la metodologia cuantitativa, se encontré que el 53% de los anuncios tienen como

objetivo informar, el 24% y 23% desean convencer y recordar respectivamente.

Por dltimo, de manera internacional tenemos a Cafiar y Guzman (2014)
quienes en su investigacion tienen las variables “percepcion” y “publicidad ATL”
contaron con el objetivo general determinar la percepcion de los segmentos de
mercado respecto a la propuesta comunicacional que maneja la Universidad
Politécnica Salesiana Sede Cuenca. Tuvieron una metodologia con un enfoque
cuantitativo, la muestra elegida fue de 383 encuestas de los hombres de la
ciudad de Cuenca, 358 encuestas de los estudiantes de la Universidad
Politécnica Salesiana, etc. El instrumento de medicion utilizado fue la encuesta.
Como resultado a uno de los items “¢, Qué recuerda de la publicidad?” se obtuvo
gue el 34% de las mujeres lo que mas recuerdan es la creatividad , el 33% los
beneficios, el 17% le llama la atencion la marca y el 26% le atrae que se hable
del tamafio, como resultado general se considera que la comunicacion con el
tiempo ha ido evolucionando de manera constante, esto dando paso a que la
publicidad se desarrolle en distintos medios, los cuales a su vez son percibidos

de distinta forma por las personas.

Habiendo terminado con los antecedentes nacionales e internacionales,
se realiz6 una investigacibn mas detallada acerca de las dos variables
existentes, las cuales son publicidad gréfica y percepcion, donde se veran

conceptos, dimensiones e indicadores de las anteriores mencionadas.
En cuanto a la primera variable

(Montes y Vizcaino, 2015) Comentan que parece que la publicidad puede

entrar dentro de los parametros de cualquier tipo de comunicacién, pero no



necesariamente grafica. Sin embargo, todo alrededor de la publicidad lo hace en
relacion con la imagen o complementandose con ella: simbolos transmitiendo

conceptos, colores sugiriendo sensaciones (p. 35).

(Montes y Vizcaino, 2015) En publicidad hay siempre una doble relacion
que incluye la iconicidad: la relacion entre el concepto y la imagen, Lo estético, en
disefio grafico, corresponde con la correcta organizacion de sus elementos

orientada a un fin (p. 36).

(Tena, 2017) Menciona que en los medios publicitarios el uso de la
publicidad grafica como persuasion necesita de un medio que, de paso a formalizar
y difundir los mensajes gréaficos publicitarios, los cuales pueden ser prensa, radio,
tv, etc. (p. 46).

(Tena, 2017) La publicidad es una comunicaciéon mediada dirigida al
publico. El anuncio grafico publicitario es el formato publicitario por excelencia que
se usa para la visualizacion del concepto o bien para la insercion en medios

graficos. (p. 50).

(Diandra, 2011 como se cit6 en Gonzales y Perdomo, 2022) Define la
publicidad grafica como un método de comunicacion empresarial donde se manejan

colores y formas, que utiliza medios gréaficos y tiene finalidades distintas (p. 26).

(Einatec, s.f. como se citdé en Gonzales y Perdomo, 2022) Sefala que
existen tipos de publicidad grafica, la publicidad grafica tiene diversidad de
productos impresos como: Afiches: es un texto implementado en un papel de
diversos tipos que da a conocer un mensaje que desea promover un servicio o
producto; vallas: es un soporte plano publicitario que se encuentra en los exteriores,
y trifolios: es un elemento el cual produce un impacto visual, es ahi donde se dan a

conocer los beneficios y ventajas del producto (p. 26-27).

(Arroyo y Riveros, 2017) Define como publicidad al area de comunicacién
comercial donde ocurre la promocion de anuncios de bienes y servicios
remunerados por la persona patrocinadora, las cuales seran presentadas en los

medios de comunicacion para ser recolectadas (p. 29).
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(Arroyo y Riveros, 2017) La publicidad gréafica y disefio se dan de manera
visual, las cuales juegan de manera corporal y linguistica, esto dentro de los
mensajes subliminales, todo esto de acuerdo con lo que la persona disefiadora de
dicha publicidad grafica quiera mostrar (p. 29).

(Paredes, 2017) Menciona que la publicidad grafica se trata de
comunicacion visual que se da manera efectiva por medio de formatos variados
mediante el color, el cual se utiliza para la recordaciébn de una marca o para
transmitir emociones varias, las tipografias, la composicion de los elementos, la
fotografia y diversas herramientas que forman parte del desarrollo de una pieza

publicitaria (p. 18).

(Paredes, 2017) La publicidad grafica contiene dimensiones que la

componen, los cuales son el titulo, cuerpo del texto y slogan e imagen (p. 19).

(Acufa, 2017) Comenta el disefio grafico se establece en la representacion
visual de la idea publicitaria, la cual se conforma principalmente por la imagen y

color (p. 33).

(Acufa, 2017) La comunicacion visual atribuye predominantemente la
utilizacién de imagenes de sus mensajes, donde se presenta el anuncio los cuales
son mensajes publicitarios, también se presentan los signos que comunican ideas

y los codigos (p. 41).

(Acufa, 2017) Finalmente nos habla de la percepcion donde se presentan

la interpretacion, estimulos y actitudes (p. 50-51).

(Diaz 2016 como se citd en Cisneros 2017) Comenta que el color es un
elemento clave para el proceso de percepcién en el camino visual del publico, este
ayuda también al recibimiento del mensaje (p.3)

(Carrere, 2022) indica que la publicidad grafica nos permite apuntar hacia
futuros estudios de una topica visual y como la publicidad, el disefio permite generar

mensajes dirigidos a persuadir y convencer a sus destinatarios (p. 173).

(Carrere, 2022) Se necesita un medio para la publicidad especialmente
cuando se tiene objetivos publicitarios comerciales, donde se presentan las

ilustraciones, la television, etc. (p. 173).
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(Méndez, 2010) Comenta que la publicidad puede influenciar en la vida

cotidiana de las personas, esto depende de la funcidén que tenga dicha publicidad
(p.42).

Seguidamente (Yanez, 2020) Sefiala que, en la publicidad, el objetivo del
anuncio es la persuasion, esto mediante la utilizacion de mensajes, que utilizan

diversos tipos de lenguajes (p. 849).

(Yanez, 2020) Relacion texto-imagen: desde que el hombre invento la
escritura, lo visual ha primado mas, a su vez lo visual tiene dos enfoques: imagen
y texto (p. 851).

(Sanchez, 2020) Indica que en relacion con la grafica publicitaria existe la
proporcion y la composicion se define como la manera en que se da la distribucion
o disposicion de todos los elementos incluidos en un disefio de manera perfecta y

equilibrada (p.15).

En cuanto a la composiciébn (Coérdova, 2017) sefiala que el mensaje
publicitario debe contar con estructura, proporciones, formas, colores, etc. (p.12).

(Liberio 2019) La composicion de una publicidad debe tener un disefio
visual, donde los elementos utilizados pueden moverse de acuerdo con las

necesidades de dicha publicidad (p.8).

Dentro de la composicion se encuentran el texto y la imagen (Martinez,
2010 citando a Tena 2004) comenta que en el mensaje gréfico interactian la
imagen y el texto, las cuales brindan una imagen visual que debe tener relacién con

el concepto que se desea transmitir (p. 149).

(Sanchez, 2020) En la psicologia del color, los colores producen su efecto
de diversas maneras. La psicologia y el simbolismo de color evoca a diferentes

interpretaciones de los colores utilizados (p.22).
(Sanchez, 2020) Los signos son perceptibles visual o acusticamente (p.26).

(Sanchez, 2020) En cuanto a publicidad y persuasion la primera condicién
de la publicidad es llamar la atencion del “receptor”, la comunicaciéon comercial tiene

como objetivo informar y persuadir a los consumidores, en cuanto a los medios
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publicitarios se tienen desde los medios convencionales como tv, vallas, etc. Hasta

coches de empresa, particulares, etc. (p. 60-61).

Por dltimo (Macias, Luna y Racionero, 2021) nos dicen que, en la
publicidad, imagen y nuevas tecnologias, desde la perspectiva dada de manera
individual, los medios utilizados para la comunicacion interfieren en como se da la
percepcion y comprension de comprender la realidad, incidiendo asi en los
sentimientos y emociones (p. 1374).

(Macias, Luna y Racionero, 2021) En cuanto a las imagenes y realidad, la
imagen se vuelve en un factor fundamental de los mensajes ofrecidos por diferentes
medios, por lo que se entiende que, en el mundo, las imagenes nos llegan siendo

parte de lenguajes icénicos o visuales (p. 1375-1376).

Continuando con la segunda variable tenemos las siguientes bases

tedricas:

(Rivera, 2019) Sefala que nuestra percepcion al igual como se dan las
creencias, se dan de manera gradual, la percepcion en su grado mas alto es la
creencia que tenemos convertida en realidad, es nuestra verdad, tanto del mundo
externo como interno [...] La percepcién dada desde la experiencia tiene mas fuerza

gue la que se da por representaciones (p. 15).

(Rivera, 2019) La percepcion como proceso es influenciada por las
emociones, contexto social, econdmico y cultural, las cuales son afectadas por el
resultado final de este estado mental. En este proceso se manifiestan interacciones
con la memoria y con el estado emocional del receptor (p. 25).

(Arnheim, 1954 citado por Hernandez, 2018) Indica que el equilibrio se da
através de dos fuerzas de igual intensidad y en direcciones opuestas, esto se aplica

al equilibrio visual (p.34).

(Arnheim, 1954 citado por Hernandez, 2018) En el peso influye la ubicacion,
el peso de un elemento se agranda proporcionalmente a su distancia del centro del

equilibrio (p.38).

(Arnheim, 1954 citado por Hernandez, 2018) La direccion determina el

equilibrio, es influida por la ubicacion (p. 41).
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(Arnheim, 1954 citado por Hernandez, 2018) La forma del objeto no
depende solamente de su proyeccion retiniana en un momento dado, si no también

se determina por las experiencias visuales obtenidas de ese objeto (p. 62).

(Cardenas, Aparicio y Mares, 2016) Comentan sobre la percepcion, donde
las sensaciones de objetos obtienen un significado cuando se les identifica como

caracteristicas (p. 329).

(Cardenas, Aparicio y Mares, 2016) La organizacion de estructuras
perceptuales se genera por medio del aprendizaje de socializacion, esto se da de
manera implicita y simbdlica, es ahi donde se realiza la medicion de las pautas

ideologicas y culturales de la sociedad (p. 329).

(Rasmussen, 2017) La percepcion va ligado con la vista, ya que el publico

se centra en los mensajes que contengan colores, imagenes que sean relevantes
(p.15).

(Rojas, 2018) La percepcion es como el individuo receptor capta el mensaje
enviado (p.23).

(Anzualdo, 2022) La percepcion viene de nuestros valores y de los

conocimientos que cada uno ha vivido (p. 21).

(Kotler y Armstrong 2012 citados en Ortega 2020) La percepciéon es un
proceso mediante la persona organza y entiende estimulos para tener una vision

con significancia del mundo (p.33).

Segun (Acosta 2016) la percepcién es un proceso en el que el preceptor
construye un esquema que permite recepcionar, procesar e interpretar la

informacion recibida desde el exterior, gracias a los sentidos (p. 12).

(Acosta, 2016) Los componentes de la percepcion son externos e internos,
que hacen referencia a una imagen mental que se forma desde el punto de la

experiencia humana (p. 12).

(Correa, 2020) Comenta que la percepcion es la sensacion que tiene el
usuario a través de sentidos respecto a la atencion recibida, esta se forma con la

experiencia vivida. Influyen en la percepcion el estado de animo y creencias (p. 8).
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(Schiffman y Kanuk, 2010 citado por Ros 2016) comentan que la
percepcion se define como el proceso en que la gente ve el mundo, en términos
académicos es el modo que tiene cada persona de interpretar los estimulos
mediante los sentidos, en cuanto a la literatura de la calidad de servicio (p. 49).

(Parasuraman et al.,, 1988) citado por (Ros 2016) comenta que el
rendimiento percibido esta formado por las creencias, opiniones o juicios que los

usuarios tienen sobre el servicio recibido (p. 49).

(Ugarte, 2018) Indica que la percepcion se refiere al proceso cognitivo,
donde a través de ella todas las personas son capaces de entender el entorno en
el que se encuentran y procede a partir de los impulsos recibidos, se trata de

entender y sistematizar los estimulos que se reciben y darles un sentido (p. 18).

(University of lowa, s.f) Nos habla de la percepcion visual como un modelo
simple, en el cual se encuentran la memoria iconica donde el procesamiento en la
memoria iconica es masivamente paralelo y automatico y la memoria de trabajo,

donde este procesamiento implica comparaciones o busquedas (parr. 1,2 y 3).

(Few, 2016) Comenta que la percepcién visual organiza lo que vemos de
formas particulares en un esfuerzo por darle sentido, en cuanto a la visualizacion
hay algunos principios, los cuales son: proximidad, semejanza, cierre, continuidad

y conexion (parr. 45).

(Vidya, 2016) sefiala que la percepcion visual es selectiva, ya que
prestamos atencion selectivamente a lo que nos llama la atencién, hay atraccion
por patrones familiares, ya que vemos lo que esperamos ver, se tiene en cuenta lo
gue la gente sabe y espera. En cuanto a la memoria de trabajo es limitada en cuanto

miramos una imagen (parr. 4,5y 6).

Finalmente, segun (Gerbino, 2020) existen cuatro areas de percepcion,

formacion de objetos y forma (p. 249).

(Gerbino, 2020) Define la formacion de objetos: donde la percepcion de una

forma inhibe la percepcion simultanea de una forma alternativa (p. 253).

15



(Gerbino, 2020) La forma: en ocasiones la desorientacion de la forma
puede interrumpir el reconocimiento de otras formas, donde la iluminacion también

esta incluida (p. 260).

.  METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Para la presente tesis se utilizd un enfoque cuantitativo, esto dado por la
recoleccion y el andlisis de datos para responder las preguntas planteadas. Segun
Creswell (2013) la investigacion cuantitativa se define como un medio para probar
teorias objetivas, dadas mediante el examen de la relacién entre las variables
existentes. Estas variables también pueden medirse, de manera normal se usan los
instrumentos, siendo asi, los datos numerados se pueden analizar a través de

procedimientos estadisticos (p. 22-23).
3.1.1 Finalidad

La investigacion tiene una finalidad aplicada ya que como objetivo se resolvié un
problema ya planteado, con previa busqueda de conocimiento tedrico para la
aplicacion de este mismo. Indeed Editorial Team (2021) comenta que la finalidad
aplicada busca encontrar soluciones practicas para problemas existentes, este tipo
de investigacién utiliza metodologias empiricas para recopilar mas datos en un area

de estudio (parr. 3).

La investigacion es explicativa ya que se establecera relacion de causa y
efecto. Para Tegan (2022) es un método de investigacion que explora por qué

ocurre algo cuando se dispone de informacién limitada (parr. 1).

También se incluye la investigacion descriptiva porque se describié el tema
de investigacion centrandose en una poblacion determinada. Fluet (2021) comenta
gue un método de investigacion cuantitativa es concluyente y se utiliza para probar

hipotesis y describir caracteristicas o funciones (parr. 1).
3.1.2 Nivel de investigacion

El nivel de investigacion usado fue el correlacional, esto ya que se miden

las dos variables y se desea averiguar la relacion entre las dos variables existentes.
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Segun Bhandari (2022) el disefio correlacional investiga las relaciones que se dan
entre las variables de la investigacion, esto sin que haya controlado o manipulado

alguna de ellas (parr. 1)
3.1.3 Disefio de investigacion

El disefio del presente estudio es correlacional no experimental, esto
porque las variables planteadas no fueron manipuladas ni manejadas. Para
QuestionPro (2022) La investigacion no experimental ocurre cuando el investigador
no puede controlar, manipular o alterar a las variables, si no que se basa en las

observaciones (parr. 2).

Por udltimo, se utilizé un disefio no experimental transversal, esto porque la
recoleccion de los datos sera realizada fue solo en un momento. Segun Cherry
(2019) Este disefio implica observar los datos de una poblacién en un momento
designado, los participantes elegidos en este tipo de estudios fueron seleccionados

por relacion a las variables de interés (parr. 1).

3.2 Variables y operacionalizacion

Tabla N° 1: Identificaciéon de variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
Publicidad grafica | Cualitativa Nominal Independiente
Percepcion Cualitativa Nominal Independiente

Fuente: Elaboracién propia
3.2.1 Matriz de operacionalizacion

Segun Bhandari (2022) la matriz de operacionalizacion es importante para medir
con precision las variables que desean estudiar, la operacionalizacion reduce a

subjetividad y aumenta la confiabilidad de su estudio (parr. 4y 5)
(Véase en Anexo N°: 1)
3.2.2. Variable 1: Publicidad Gréafica

La variable independiente es publicidad grafica. Para Montes y Vizcaino (2015) la
publicidad pudiera entrar en los parametros de cualquier tipo de comunicacion, pero
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de manera grafica la publicidad funciona en torno a la imagen o colaborando con

ella: simbolos transmitiendo conceptos y colores sugiriendo sensaciones (p. 36).
Dimensiones:

- Parametros de comunicacién grafica

- lconicidad y estética
Indicadores:

- Imagen

- Simbolos

- Colores

- Relacion concepto-imagen
- Organizacion de elementos

3.2.3. Variable 2: Percepcién

Por otro lado, tenemos la segunda variable, la cual es percepcion. Segun Rivera
(2019) la percepcidn da paso a las creencias ya que se cree en lo que se observa

y en lo que nos dicen, esto siempre en un mayor o menor grado (p. 15).
Dimensiones:

- Grados de percepcién
- Percepcién como proceso

Indicadores:

- Experiencia

- Creencia

- Emociones

- Contexto social

- Memoria
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3.3 Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion:
Para Ravikiran (2022) la poblacion es un grupo de elementos y de estos son

extraidos datos para realizar un estudio estadistico, el cual puede ser un conjunto

de personas, elementos, etc. (parr. 3).

Mencionado esto, la poblacion elegida en la presente investigacion fue
finita, ya que se obtuvo de 150 personas de los puntos de ventas de bodegas y

tiendas de los distritos especificados con anterioridad.

3.3.2. Criterio de inclusién

Para la recoleccion de datos, la muestra utilizada fueron los compradores
minoristas de la empresa Sibarita sede Ate, de los distritos seleccionados de Lima
Sur, donde se cuenta con ambos géneros, personas adultas, el cual su rango de

edad esta entre 40 a 55 afios y que cuenten con trabajo.
3.3.3. Criterios de exclusion

Se excluyeron a personas no pertenecientes a los distritos seleccionados y que no
sean compradores minoristas de la empresa Sibarita sede Ate.

3.3.4. Muestra

Segun Sajjad (2016) la muestra es parte de la poblacion, la cual representa las
caracteristicas de esta misma (p.169).

(Véase en Anexo N°: 2)

De acuerdo con la formula aplicada, se obtuvo la cifra de 108, lo cual quiere
decir que el cuestionario se tomé a 108 compradores minoritas de la empresa

Sibarita de la sede Ate para la muestra de la encuesta realizada.
(Véase en Anexo N°: 2)

3.3.5. Muestreo

El muestreo elegido fue el probabilistico aleatorio simple. Segin Bhardwaj (2019)
lo define como un procedimiento para elegir una muestra de individuos de una
poblacién con un propésito definido, donde existen dos tipos: probabilistico y no
probabilistico (p. 158).
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3.4 Técnica e instrumento de recoleccidén de datos
3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

Sajjad (2016) comenta que la recoleccion de datos se trata de la recopilaciéon y
medicion de la informacion de las variables de interés, dado de una manera
sistematica donde se permitan responder preguntas planteadas de la investigacion,

probar las hipotesis y finalmente evaluar los resultados (p. 202).

La técnica que se empleo en el proyecto de investigacion fue la encuesta,
esta contd con preguntas relacionadas a la publicidad grafica realizada para la

empresa Sibarita de la sede Ate.
3.4.2. Instrumento

Munir (2017) sefiala que los instrumentos son herramientas que sirven para
recopilar datos, donde se cuenta con el cuestionario, la entrevista, observacion y
lectura. El investigador debe asegurarse que el instrumento elegido cuente con

validez y confiabilidad. (p. 1).

El instrumento aplicado fue el cuestionario que conté con 10 preguntas, las
cuales fueron realizadas a partir de los indicadores efectuados en la matriz de
operacionalizacion, las preguntas en cuestién fueron realizadas en la escala de
Likert.

3.4.3. Validez

Taherdoost (2016) sefiala que la validez evalta como se ve el cuestionario, esto en
términos factibles, legibles, consistencia en el estilo y formato y por ultimo en la

claridad del lenguaje usado (p. 29).

El instrumento realizado se le hizo presente a tres expertos de la
Universidad Cesar Vallejo, quienes son técnicos en la materia, ellos verificaron si

el instrumento fue valido o no.

En la respuesta obtenida de la prueba binomial por el programa SPSS 25,
resulté con un valor de significacion de 0.012 el cual es un valor por debajo de 0.05,
esto quiere decir que el instrumento utilizado cuenta con validez para realizar la

recolecciéon de datos.

(Véase en Anexo N°: 3)
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3.4.4. Confiabilidad

Santos (2017) comenta que es el grado en que los puntajes de una medicién son
encontrados libres de error de medida. Esto se relaciona con la estabilidad del
instrumento por si mismo, de manera independiente del que la persona lo aplique

y del momento en que es aplicado. (p. 2)
(Véase en Anexo N°: 4)

Se realiz6 el nivel de confiabilidad, donde fue utilizada la referencia del coeficiente
de indice de Alfa de Cronbach, el resultado mostrado es de 0,808; lo cual quiere

decir que el instrumento cuenta con una excelente confiabilidad.
(Véase en Anexo N°: 5)

3.5Procedimientos

La informacion usada en todo el proceso de realizacion de la presente tesis fue
recopilada de diversos libros y trabajos de investigacion digitales. Por otro lado, las
respuestas de las personas encuestadas fueron recopiladas por medio de un
cuestionario online, el cual se realizé en la plataforma Google Formularios, este
cuestionario fue enviado a través de los numeros de WhatsApp de los compradores
minoristas de la empresa “Sibarita” sede Ate para de esa manera obtener los
resultados que ayudaran a seguir con el proceso de este proyecto. EI mensaje
enviado via WhatsApp comienza con el saludo respectivo, seguidamente se adjunta
el enlace del formulario, el cual comienza saludando al cliente y la presentacion del
contenido de preguntas, por Ultimo, se plantearon las preguntas con sus respectivas

imagenes para que de esa manera el usuario pueda responder.

3.6 Método de analisis de datos

La presente investigacion tuvo un planteamiento cuantitativo, por eso se realizo un
estudio estadistico de manera descriptiva e inferencial, todo esto en base a la
recoleccion de informacién a través de la encuesta realizada con una medicion de
escala de Likert. Se realizo la utilizacion del programa SPSS Version 25, por este

mismo se pudo obtener los graficos de los valores incorporados en esta base de
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datos, los cuales fueron la validez del instrumento, la confiabilidad y los resultados

de la encuesta.

En el andlisis inferencial se utilizé la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk

para comprobar las hipétesis que fueron proyectadas en un comienzo.

3.6.1 Analisis descriptivos
El cuestionario de la presente investigacion fue compartido a 108 compradores
minoristas de la empresa Sibarita sede Ate, esto con el objetivo de determinar cual
es la relacion entre los parametros de comunicacion gréfica de la empresa Sibarita
y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 2022. A continuacién, se encuentra la

frecuencia de los datos obtenidos de las 10 preguntas realizadas en el cuestionario.

Pregunta N° 1: ¢ Considera que las imagenes utilizadas son parte fundamental del

mensaje transmitido por la publicidad gréfica presentada para la empresa Sibarita?

Figura 1: Grafico de barras del item 1

Indicador - Imagen

-’ mp

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la figura N° 1 se puede observar que, en el total de 108
personas encuestadas, 2 personas (1.9%) estan totalmente en desacuerdo, 17
personas (15,7%) estan en desacuerdo en la consideracion de las imagenes como
parte fundamental del mensaje transmitido por la publicidad grafica presentada, 12
personas (11.1%) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 35 personas (32.4%)

estan de acuerdo y 42 personas (38.9%) estan totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 2: ¢ Los simbolos presentados en la publicidad grafica se adecuan al

mensaje que desea transmitir?

Figura 2: Gréfico de barras del item 2

Indicador - Simbolos

12

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 2 se observa que 4 (3.7%) personas estan
totalmente en desacuerdo, 12 personas (11.1%) se encuentran en desacuerdo, 12
personas (11.1%) estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo de que los simbolos
presentados en la publicidad grafica se adecuan al mensaje que desea transmitir,
46 personas (42.6%) se encuentran de acuerdo y 34 personas (31.5%) estan

totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 3: ¢ La sensacion transmitida por los colores en la presente publicidad

gréafica va en relacion con los productos que ofrece la empresa Sibarita?
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Figura 3: Gréfico de barras del item 3

Indicador - Colores

37
=
.

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 3 se puede observar a 3 personas (2.8%) que se
encuentran totalmente en desacuerdo, 17 personas (15.7%) las cuales estan en
desacuerdo con la relacion de la sensacion transmitida por los colores y los
productos ofrecidos por la empresa, 20 personas (18.5%) estan ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 37 personas (34.3%) estan de acuerdo y 31 personas (28.7%) estan

totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 4: ¢;Las imagenes utilizadas guardan relacién con el concepto de la

publicidad gréfica de la empresa Sibarita?
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Figura 4: Gréfico de barras del item 4

Indicador - Relacién concepto - imagen

;

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 4 se aprecia que 2 personas (1.9%) se encuentran
totalmente en desacuerdo, 21 personas (19.4%) se encuentran en desacuerdo con
que las imagenes guardan relacion con el concepto de la publicidad grafica, 17
personas (15.7%) esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43 personas (39.8%) estan

de acuerdo y 25 personas (23.1%) se encuentran totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 5: ¢Los colores, tipos de letras, simbolos, e imagenes presentadas

en la publicidad grafica para la empresa Sibarita estan organizados visualmente?
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Figura 5: Grafico de barras del item 5

Indicador - Organizacién de los elementos

13
”a

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 5 se observa que 3 personas (2.8%) estan
totalmente en desacuerdo, 13 personas (12.0%) estan en desacuerdo con que los
colores, tipos de letras, simbolos, e imagenes presentadas en la publicidad grafica
para la empresa Sibarita estan organizados visualmente, 20 personas (18.5%)
estan en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 45 personas (41.7%) estan de acuerdo y

27 personas (25.0%) totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 6: ¢Reconoce visualmente los colores, formas e imagenes

presentados en la publicidad grafica para la empresa Sibarita?
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Figura 6: Grafico de barras del item 6

Indicador - Experiencia

14
a4

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 6 se visualiza que 1 persona (9%) esta totalmente
en desacuerdo, 14 personas (13.0%) estan en desacuerdo con tener experiencia
visual en cuanto a los colores, formas e imagenes presentados en la publicidad
gréfica, 17 personas (15.7%) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 51
personas (47.2%) estan de acuerdo y 25 personas (23.1%) estan totalmente de

acuerdo.

Pregunta N° 7: Segun su creencia y su conocimiento de la empresa Sibarita ¢, Cree

usted que la publicidad grafica presentada guarda relacion con ella?
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Figura 7: Grafico de barras del item 7

Indicador - Creencia

22
L

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 7 se aprecia que 2 personas (1.9%) esta totalmente
en desacuerdo, 22 personas (20.4%) estan en desacuerdo con que su creencia y
conocimiento de la empresa Sibarita guarda relacion con la publicidad gréfica
presentada, 18 personas (16.7%) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo,
47 personas (43.5%) se encuentran de acuerdo y 19 personas (17.6%) estan

totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 8: ¢La publicidad gréfica realizada genera alguna emocion o

sensacion con relacion a los productos ofrecidos por la empresa Sibarita?
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Figura 8: Grafico de barras del item 8

Indicador - Emociones

46
21
i '
.

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 8 se visualiza que 4 personas (3.7%) se encuentra
totalmente en desacuerdo, 21 persona (19.4%) se encuentra en desacuerdo con la
generacion de alguna emocion o sensacion con relacion a los productos ofrecidos
por la empresa Sibarita, 15 personas (13.9%) estan ni de acuerdo ni en desacuerdo,
46 personas (42.6%) se encuentran de acuerdo y 22 personas (20.4%) estan

totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 9: ¢ La publicidad gréafica realizada se relaciona con el contexto social

en el que se sitla usted?
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Figura 9: Grafico de barras del ftem 9

Indicador - Contexto social

5
S

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 9 se aprecia que 5 personas (4.6%) estan totalmente
en desacuerdo, 14 personas (13%) estan en desacuerdo con que la publicidad
gréfica se relaciona con el contexto social en el que situan, 16 personas (14.8%) se
encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 51 personas (47.2%) se encuentran

de acuerdo y 22 personas (20.4%) estan totalmente de acuerdo.

Pregunta N° 10: ¢La publicidad grafica presentada es facil y sencilla de recodar

mediante los elementos visuales utilizados?
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Figura 10: Grafico de barras del item 10

Indicador - Memoria

@
S

Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura N° 10 se visualiza que a 3 personas (2.8%) que estan
totalmente en desacuerdo, a 18 personas (16.7%) que estan en desacuerdo con
que la publicidad gréfica es facil y sencilla de recordar mediante los elementos
visuales utilizados, 18 personas (16.7%) se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo, 48 personas (44.4%) estan de acuerdo y 21 personas (19.4%) estan

totalmente de acuerdo.

3.3.4 Anaélisis inferencial

Tabla N° 2: Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

vl publicidad grafica , 101 108 ,009 ,960 108 ,002
V2_percepcion ,101 108 ,009 ,955 108 ,001
Parametros_comunicacion_g ,153 108 ,000 ,934 108 ,000
rafica_D1 V1

Iconicidad_y_estética_D2_V ,154 108 ,000 ,947 108 ,000
1

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25
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Interpretacion: En la prueba de normalidad se muestra los resultados, donde todos
ellos son menores a < 0,05, lo cual resulta en una anormalidad, esto quiere decir

que se realizara la prueba de hipotesis con el Rho de Spearman.

Tabla N° 3: Baremo de significancia de Rho de Spearman

Valor Significancia
De 0.00 2 0.10 Correlacion nula
De 0.11a0.30 Correlacion baja
De 0.31a0.50 Correlacion moderada
De 0.51 a 0.99 Correlacion fuerte
De 1.00 Correlacion perfecta

Fuente: Fernandez, Hernandez y Baptista
Prueba de hipdétesis general

Hi: Existe relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la percepcién
del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de
Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existe relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Tabla N° 4: Correlacion hipotesis general

Correlaciones
v1_publicidad_g

rafica v2_percepcion
Rho de Spearman vl publicidad_grafica Coeficiente de correlacion 1,000 ,586™
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
V2_percepcion Coeficiente de correlacion ,586™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en el anexo N° 8, el coeficiente de
correlacion obtenido es de 0,586, esto significa que existe una correlacion fuerte;
esto con un nivel de significancia de 0,000 el cual es menor a 0,05 (p=0,000<0,05),
lo cual quiere decir que es rechazada la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
la investigacion, es decir que existe una correlacion fuerte entre la publicidad grafica
de la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria,

Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.
Prueba de hipotesis especifica 1

Hi: Existe relacion entre los parametros de comunicacion grafica de la empresa
Sibarita y la percepcién del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,
Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existe relacion entre los parametros de comunicacién grafica de la empresa
Sibarita y la percepcién del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,
Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Tabla N° 5: Correlacion hipotesis especifica 1

Correlaciones
Parametros_co

municacién_graf

ica D1 V1 v2_percepcion
Rho de Spearman Parametros_comunicaciéon_g Coeficiente de correlacion 1,000 ,432™
réfica_D1_V1 Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
V2_percepcion Coeficiente de correlacion 432" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en el anexo N° 9, el coeficiente de
correlacion obtenido es de 0,432, esto significa que existe una correlacion

moderada; esto con un nivel de significancia de 0,000 el cual es menor a 0,05
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(p=0,000<0,05), lo cual quiere decir que es rechazada la hipotesis nula y se acepta
la hipotesis de la investigacion, es decir que existe relacion moderada entre los
pardmetros de comunicacion gréfica de la empresa Sibarita y la percepcion del
usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de
Miraflores y Chilca — 2022.

Prueba de hipotesis especifica 2

Hi: Existe relacion entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.

Ho: No existe relacién entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la
percepcién del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y Chilca — 2022

Tabla N° 6: Correlacion hipotesis especifica 2

Correlaciones
Iconicidad_y_est

ética D2 V1 v2_percepcion

Rho de Spearman Iconicidad_y estética_ D2V Coeficiente de correlacion 1,000 541"
1 Sig. (bilateral) i ,000
N 108 108
v2_percepcion Coeficiente de correlacién ,541" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25

Interpretacion: De acuerdo con lo observado en el anexo N° 10, el coeficiente de
correlacion obtenido es de 0,541, esto significa que existe una correlacion fuerte;
esto con un nivel de significancia de 0,000 el cual es menor a 0,05 (p=0,000<0,05),
lo cual quiere decir que es rechazada la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de
la investigacion, es decir que existe relacion fuerte entre la iconicidad y estética de
la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa

el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022.
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3.7Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion se alineo y se desarrollé de acuerdo con los
lineamientos constituidos por la Universidad Cesar Vallejo. Por otro lado, la
informacion tomada por diversas fuentes de informacién como libros, tesis, revistas
cientificas indexadas, etc. Han sido referenciadas debidamente segun las normas
del manual APA, en la 72 edicion.

Por otro lado, los resultados obtenidos a traves de la encuesta no sufrieron
de manipulacién ni falsificacion, todos los datos presentados cuentan con
originalidad y veracidad, estos fueron traidos directamente de la encuesta,
seguidamente fueron ingresados y extraidos del programa estadistico SPSS
Version 25 para de esa manera interpretar y analizar los respectivos datos
obtenidos. En esta base de datos también se realiz0 la confiabilidad del instrumento

y las tablas y gréficos.

Mencionado todo lo anterior se da a mostrar que los resultados son
veridicos, originales y propios. Para evitar el plagio y la toma de informacién sin
referencia alguna de diversos autores, el proyecto fue pasado por el servicio

brindado por el programa Turnitin.

V. RESULTADOS

En esta seccidn se mostrard los resultados que se han obtenido en cuanto a los
analisis descriptivo e inferencial respectivamente a través del instrumento aplicado

a la muestra seleccionada.

ftem 1: Considera que las iméagenes utilizadas son parte fundamental del
mensaje transmitido por la publicidad gréfica presentada para la empresa
Sibarita

En los resultados obtenidos en este item se pudo apreciar que del total de los 108
encuestados, una minoria de 2 personas estan totalmente en desacuerdo en que
las imagenes son parte fundamental del mensaje transmitido por la publicidad
grafica, mientras que 17 personas se encuentran en desacuerdo, 12 personas

estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, 35 personas estan de acuerdo y finalmente
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42 personas estan totalmente de acuerdo. De tal manera se puede concluir que la
utilizacién de imagenes en el mensaje que se desea transmitir en una respectiva

publicidad gréfica cumple un rol fundamental para el éxito de dicha publicidad.

ftem 2: Los simbolos presentados en la publicidad grafica se adecuan al

mensaje que desea transmitir

Los resultados obtenidos en el item dos se observé que solo 4 personas de los 108
en total estan totalmente en desacuerdo en que los simbolos de la publicidad
gréfica se adecuan al mensaje que se desea transmitir, 12 personas se encuentran
en desacuerdo, 12 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 46 personas se encuentran de
acuerdo y finalmente un total de 34 personas estan totalmente de acuerdo.
Mencionado todo lo anterior, se puede decir que todos los simbolos empleados en
la publicidad grafica es un punto clave el cual debe guardar relacion y adecuarse al
mensaje para que este pueda ser entendido de manera mas completa por el publico

receptor.

ftem 3: La sensacién transmitida por los colores en la presente publicidad
gréfica va en relacién con los productos que ofrece la empresa Sibarita

En el item tres se aprecia que 3 personas se encuentran totalmente en desacuerdo
con que la sensacion transmitida por los colores en la publicidad grafica va en
relacion con los productos, mientras que 17 personas estan en desacuerdo, 20
personas se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, un total de 37 personas
estan de acuerdo con la pregunta planteada y, para terminar, 31 personas estan
totalmente de acuerdo. Por lo tanto, se puede afirmar que al realizar una publicidad
con productos que ya tienen colores reconocidos por el publico, se deben seguir
utilizando estos para que el publico se acuerde de estos y también de esta manera

los colores seguiran guardando relacion con los productos de dicha marca.

ftem 4: Las iméagenes utilizadas guardan relacion con el concepto de la

publicidad grafica de la empresa Sibarita

En el presente item del total de la muestra encuestada, 2 personas estan totalmente
en desacuerdo en que las imagenes utilizadas guardan relacion con el concepto
mostrado en la publicidad grafica, 21 de las personas encuestadas se encuentran

en desacuerdo, 17 personas estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, una mayoria
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de 43 personas se encuentran de acuerdo y finalmente 25 personas estan
totalmente de acuerdo. Se lleg6 a la conclusion que las imagenes que se elijan para
implementarse en la publicidad grafica siempre deben de guardar relacion con el
concepto plasmado en la publicidad grafica.

ftem 5: Los colores, tipos de letras, simbolos, e imagenes presentadas en la

publicidad grafica para la empresa Sibarita estan organizados visualmente

En los resultados del item 5 se puede observar que, del total de las personas
encuestadas, tan solo 3 personas estan totalmente en desacuerdo con que los
colores, tipos de letras, simbolos, e imagenes presentadas en la publicidad gréfica
se encuentran organizados de manera visual, 13 personas se encuentran en
desacuerdo, 20 personas se mantienen neutro con una respuesta de ni de acuerdo
ni en desacuerdo, en su mayoria, con 45 personas se encuentran de acuerdo y 27
personas estan totalmente de acuerdo. Dado estos resultados se puede decir que,
en ciertas ocasiones, dependiendo del tipo de publicidad que se realice, los colores,
tipos de letras, simbolos e imagenes deben de estar organizados visualmente para

un mayor entendimiento del publico.

ftem 6: Reconoce visualmente los colores, formas e imagenes presentados

en la publicidad grafica para la empresa Sibarita.

En cuanto al item 6, se visualiza que tan solo 1 persona estd totalmente en
desacuerdo con el reconocimiento visual de los colores, formas e imagenes que
fueron presentados en la publicidad grafica, mientras que 14 personas estan en
desacuerdo, por su parte 17 personas se encuentran ni de acuerdo ni en
desacuerdo, en su mayoria con 51 personas se tiene que estan de acuerdo con el
reconocimiento visual de los anteriormente mencionados, finalmente 25 se
encuentran totalmente de acuerdo. Con esta data, se puede llegar a afirmar que
cuando en una publicidad ya tienen definidos de manera visual los colores, formas
e imagenes presentados en su respectiva publicidad grafica, el publico puede llegar

a reconocer visualmente estos ya mencionados.

ftem 7: Segln su creencia y su conocimiento de la empresa Sibarita. Cree

usted que la publicidad grafica presentada guarda relacion con ella.
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Los resultados de este item muestran que 2 personas estan totalmente en
desacuerdo con que segun su conocimiento la publicidad grafica realizada guarda
relacion con ella, 22 personas estan en desacuerdo con la relacién guardada, 18
personas estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, una mayoria de 47 personas se
encuentran de acuerdo y 19 personas estan totalmente de acuerdo. Por lo tanto, se
puede afirmar que la creencia y conocimiento que tiene el publico acerca de la
publicidad gréafica realizada por la marca Sibarita ya esta establecido en sus mentes
para saber si una nueva publicidad realizada guarda relacion con ella.

ftem 8: La publicidad grafica realizada genera alguna emociéon o sensacion

con relacion a los productos ofrecidos por la empresa Sibarita.

En el presente resultado se puede apreciar que 4 personas se encuentran
totalmente en desacuerdo con que la publicidad gréfica presentada genera
emociones o0 sensaciones relacionados a los productos ofrecidos por la empresa
Sibarita, 21 personas estan en desacuerdo, 15 personas se encuentran neutros con
la respuesta de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 46 personas estan de acuerdo, y
para culminar, 22 personas estan totalmente de acuerdo con la generacién de
sentimientos. Se concluye que la generacién de emociones y sensaciones por parte
de los productos de la marca Sibarita si existe si es que se usan los simbolos,

imagenes y colores adecuados.

item 9: La publicidad grafica realizada se relaciona con el contexto social en

el que se situa usted.

En el siguiente item los resultados son los siguientes, 5 personas estan totalmente
en desacuerdo con que la publicidad presentada se relaciona con el contexto social
en el que se sitla el encuestado, 14 personas estan en desacuerdo, 16 personas
tienen una opinion de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 51 personas estan de
acuerdo y 22 personas se encuentran totalmente de acuerdo. Mostrado ya los
resultados se llegd a la conclusion que en algunas ocasiones especificas el
contexto que se utilice en una publicidad si se puede llegar a relacionar con el del

publico.

ftem 10: La publicidad grafica presentada es facil y sencilla de recodar

mediante los elementos visuales utilizados.
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Los resultados obtenidos de este item, nos muestra que una cantidad de 3
personas estan totalmente en desacuerdo con que la publicidad gréfica presentada
es facil y sencilla de recordar por medio de los elementos visuales utilizados, 18
personas se encuentran en desacuerdo, igualmente 18 personas estan de acuerdo
ni en desacuerdo, la cantidad de 48 personas estan de acuerdo y 21 personas se
encuentran totalmente de acuerdo. Finalmente se puede decir que, por medio de
los elementos visuales utilizados en la publicidad gréafica, esta puede llegar a ser
facil y sencilla de recordar.

Prueba de hipotesis general.

Los resultados mostraron la obtencion de correlacion fue de 0,586, lo cual quiere
decir segun el baremo utilizado que es una correlacién fuerte , el nivel de
significancia bilateral fue de 0,000 el cual es menor a 0,005 lo cual resulta en el
rechazo de la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de la investigacion, el cual es
existe la relacion entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la percepcion
del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de
Miraflores y Chilca — 2022. De esta manera se afirma la publicidad gréafica realizada
contiene los elementos graficos que generan diversas percepciones por parte del

publico receptor.
Prueba de hipotesis especifica 1.

En los resultados se mostré un nivel de correlacion de 0,432, lo que quiere decir
qgue el nivel de correlaciébn es moderado, el nivel de significancia obtenido s de
0,000, menor a 0,005, donde se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis
de la investigacion, el cual es, existe relacion entre los parametros de comunicacion
grafica de la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los distritos de Villa
Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022. Asi se
puede decir que los parametros de la comunicacion grafica empleados en la
publicidad gréafica genera diversas percepciones en la muestra establecida.

Prueba de hipétesis especifica 2.

En los presentes resultados se obtuvo que el nivel de correlacion es de 0,541, lo
gue resulta con un nivel de correlacion fuerte, por su parte el nivel de significacion

obtenido fue de 0,000, menor a 0,05, lo que quiere decir que se rechaza la hipétesis

39



nula y se acepta la hipotesis de la investigacion, el cual es existe relacion entre la
iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los
distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca
—2022. Finalmente se concluyo que la iconicidad y la estética utiliza en la publicidad

gréafica si guarda relacioén con la precepcion de la muestra encuestada.

V. DISCUSION

En el presente capitulo se realizara la comparacion de los resultados obtenidos por
medio del andlisis descriptivo e inferencial, con la teoria brindada por los

antecedentes investigados de manera previa.

Con los hallazgos encontrados en el item 1, se observo que el 1.9% esta
totalmente en desacuerdo con que las imagenes son parte fundamental de la
publicidad grafica presentada, el 15.7% estan en desacuerdo, 11.1% se encuentran
neutros con la respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.4% esta de acuerdo
y el 38.9% estan totalmente de acuerdo. Dado esto se puede afirmar que las
imagenes son un punto determinante en el entendimiento del mensaje transmitido
en la publicidad grafica. Estos resultados concuerdan con Cafar y Guzman (2014)
quienes comentan que para vender un producto en especifico se debe emplear la
imagen, el color, el eslogan, elemento simbdlico, entre otros. También concuerda
con Moreno (2018) y su explicacion que el uso de la fotografia (imagen) es
indispensable y necesario, ya que es lo primero que entra por la vista del puablico
receptor, empleando la imagen se puede lograr realzar el producto haciendo uso
de los angulos, escalas y demas elementos que capten la atencion de los
consumidores. De igual manera el autor Nancay (2019) comenta que el
componente visual es la primera impresién dada en el publico consumidor por
medio de los productos presentados en dicha publicidad. Guardando coincidencias
Acufa (2017) comenta que la imagen es uno de los elementos fundamentales que
se utilizan en la publicidad grafica, la cual debe ser atractiva y cumplir el objetivo de
dicha publicidad. De igual manera Arroyo y Riveros (2017) comentan que la
publicidad debe captar la atencién del pablico y uno de los elementos que lo hace
posible es la imagen. Por su parte Blanco (2017) sefala que el tipo de publicidad

gue presenta un producto y desea promocionarlo debe considerar el uso de la
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imagen. Existe también concordancia con Cardenas (2021) citando a Tang (2017)
quien menciona que la imagen debe ayudar al publico receptor a entender el
mensaje que se quiere transmitir plasmado en la respectiva publicidad. Finalmente,
Cisneros (2017) concuerda comentando que a través de imagenes se realiza la
creacion visual por parte de un publico determinado para llevarles un mensaje
unificado y especifico. Mencionado todo esto se puede determinar que las diversas
imagenes que se utilizan en las publicidades graficas son una parte muy
fundamental, ya que si se desea promocionan cierto producto o servicio, es
importante crearle una imagen visual al publico y que mejor que eso que colocar un
elemento representativo visualmente para dicho producto o servicio, también de

esta manera se unificara mejor el concepto que se desea transmitir.

Considerando los resultados del item 2, se observo que el 3.7% esta
totalmente en desacuerdo con respecto a que el uso de simbolos presentados en
la publicidad gréfica se adecta al mensaje que se desea transmitir, el 11.1% se
encuentra en desacuerdo, igualmente el 11.1% se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 42.6% se encuentra de acuerdo y el 31.5% esta totalmente de
acuerdo. Mencionado esto se determina que los simbolos que se usan en una
respectiva publicidad grafica ayudan al entendimiento y la captacion del concepto
plasmado y dispuesto a transmitirse a través del mensaje publicitario. Este
resultado obtenido concuerda con Quinde (2019) citando a Ortegén (2014) quien
sefala que el simbolo ayuda y facilita al reconocimiento y recordacion en la mente
del consumidor, lo cual aplica a la publicidad gréfica. Seguidamente Cafiar y
Guzman (2014) aportan que el simbolo en el mensaje que se desea trasmitir debe
abarcar la comunicacion o idea creativa para que pueda quedarse en la mente del
consumidor interpretado de manera adecuada. También se llega a una
concordancia con Vargas (2012) quien sefiala que, en cuanto al lenguaje, las
imagenes y simbolos deben llamar la atencidén y ser captados por la percepcion del
publico. De manera semejante Moreno (2018) indica que la simbolizacion afecta a
la percepcion junto con la memoria y el aprendizaje. Asi mismo, por su parte Garcia,
Minchola y Rojas (2021) quienes comentan que los simbolos forman parte de los
elementos visuales utilizados en una respectiva publicidad grafica, esto va de la
mano con la creatividad publicitaria plasmada por el emisor. Por su parte Carrere

(2019) comenta que el simbolo debe ser facil de recordar. Coincidentemente

41



Gonzales y Perdomo (2022) comenta que mediante los simbolos se puede llegar a
identificar a la marca, por ende, a su publicidad. Y por dltimo Méndez (2010)
determind en su estudio que para ayudar a transmitir el mensaje deseado se
pueden utilizar los simbolos e imagenes. Ya comentado lo anterior, se determiné
que la simbologia encierra conceptos que al plasmarse en la publicidad grafica
debe de guardar relacion con el propio concepto y mensaje que se desea transmitir
en dicha publicidad, es decir deben de ser uno mismo para que de esa manera la

percepcion del consumidor sea la correcta.

Considerando los hallazgos con relacién al item 3, se aprecio que el 2.8%
esta totalmente en desacuerdo con que la sensacion transmitida por los colores
guarda relacion con los productos orecidos por la respectiva empresa, el 15.7%
estan en desacuerdo, 18.5% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, el
34.3% estan de acuerdo y el 28.7% estan totalmente de acuerdo. Con esta
informacion se puede afirmar que el uso de los colores en los diversos elementos
en una respectiva publicidad gréafica transmite sensaciones las cuales deben llegar
de manera correcta al publico receptor, estas sensaciones a su vez deben de
guardar relacion con el producto o servicio que se esté ofreciendo en dicha
publicidad, para que el mensaje que se desea transmitir no se altere en el camino.
Por ello se concuerda con Moreno (2018) quien en su investigacién comenta que
el color es un factor que provoca diversas sensaciones y emociones en cada
persona de manera individual, el color utilizado de manera correcta llega a transmitir
el mensaje de manera asertiva. Ademas, se concuerda con Vargas (2012) quien
expuso que el color junto con las imagenes induce a la compra del producto o
servicio ofrecido, lo cual para llegar a este punto se debe de haber transmitido
sensaciones y/o emociones. Igualmente se concuerda con Cardenas (2021)
afirmando que el color es un factor que se debe tener en cuenta, ya que este ayuda
a que se genere una sensacion de atraccion por parte del publico receptor. También
hay concordancia con Nancay (2019) quien indica que el color es un indicador
principal de los componentes sensoriales, esto se da mediante el aspecto visual, lo
cual repercute en cada una de las personas receptoras de la publicidad grafica
realizada. De manera similar Paredes (2017) comenta que por medio del color
empleado en la publicidad grafica se puede comunicar una emocion. De manera

similar Yanez (2020) indica que los colores utilizados por las marcas transmiten un
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aspecto emocional hacia los consumidores. Igualmente hay concordancia con
Cordova (2017) afirmando que el color en el mensaje publicitario puede llegar a
crear percepciones en los consumidores, por medio de los estimulos emocionales.
Semejante a lo anterior mencionada, se encuentra concordancia con Cisneros
(2017) con su explicacion que el color es un elemento fundamental en el proceso
perspectivo y ayuda a la recepcion correcta del mensaje por parte del publico. En
tal sentido se confirma que los colores empleados en una respectiva publicidad
gréfica tienen que guardar relacion con el producto o servicio que se esté
promocionando, para que de esta manera genere las sensaciones y/o emociones
correctas por medio de la percepcion de los consumidores, esto es importante ya

que el color es uno de los elementos visuales mas importantes en una publicidad.

Considerando los hallazgos con relacion al item 4, se puede ver que el 1.9%
se las personas encuestadas se encuentran totalmente en desacuerdo con que las
imagenes guardan relacion con el concepto de la publicidad gréfica, el 19.4% se
encuentran en desacuerdo, el 15.7% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 39.8% de
acuerdo y el 23.1% totalmente de acuerdo. Por lo cual se puede afirmar que la
imagen que se utiliza en una publicidad debe guardar relacién con el concepto de
esta misma. Estos resultados concuerdan con Caflar y Guzman y (2014) que indica
que la imagen debe relacionarse directamente con el texto plasmado en una
respectiva publicidad. Por su parte Moreno (2018) quien comenta que cuando la
imagen es utilizada como un estimulo publicitario debe guardar relacion con el
concepto del producto y ser fiel a la realidad. De manera similar Tena (2017) sefala
que, en un anuncio gréfico, el concepto que se desea transmitir debe plasmado en
imagenes visuales. Ilgualmente, Montes y Vizcaino (2015) comentan que la imagen
y el concepto deben estar combinados. También existe concordancia con Vargas
(2012) quien seiala que el producto en una publicidad debe ir acoplado con una
imagen que sea favorecedora para que se dé la respuesta deseada que es la
decision de compra, con esto se refiere a que la imagen debe relacionarse con el
producto. Por otro lado, Vidal (2016) que las imagenes en ocasiones también
pueden ser manipuladas (publicidad sexista en las mujeres) para construir un
concepto a su gusto, lo cual hace que ya no sea semejante a la realidad, pero de
igual manera el concepto de la publicidad sigue siendo el mismo. Ademas, existe

concordancia con Blanco (2017) citando a Flores (2010) quien afirma que la imagen
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publicitaria debe ser funcional con los objetivos planteados en la publicidad. Asi
mismo hay semejanza con Liberio (2019) quien sefiala que las imagenes utilizadas
en las publicidades van a permanecer en la mente del consumidor y se debe
vincular con el producto ofrecido. En tal sentido, de acuerdo con la informacion
obtenida, se determina que las imagenes que se utilicen en una respectiva
publicidad grafica deben ir de la mano con el concepto y los objetivos que se hayan
establecido, pueden ser manipuladas o retocadas en ocasiones, pero no deben de

alejarse de lo establecido en un primer momento.

Considerando los hallazgos con relacion al item 5, se visualiza que el 2.8%
de los encuestados estan totalmente en desacuerdo con que existe organizacion
visual en cuanto a el color, la tipografia, los simbolos e imdgenes empleados en la
publicidad grafica, el 12% esta en desacuerdo, el 18.5% se encuentran ni de
acuerdo ni en desacuerdo, el 41.7% esta de acuerdo y el 25.0% totalmente de
acuerdo. Los resultados concuerdan con Acuiia (2017) quien comenta que la
organizacion visual publicitaria es la combinacion de elementos visuales las cuales
deben responder a las necesidades comerciales de la marca. Aportando teoria
Arroyo y Riveros (2017) indican que, mediante el color, letras, etc. Se genera una
composicién, la cual es una herramienta que puede beneficiar al enunciante. Por
su parte Cafiar y Guzman (2014) quienes en su investigacién comenta que existe
la percepcion de organizacion por parte de la publicidad mediante argumentos,
eslogan y diversos mensajes acerca de un producto o marca. También se
concuerda con Quinde (2019) explicando que por medio de la percepcion el
consumidor llega a decodificar el mensaje, esto se da de manera visual donde juega
un papel importante el color, nombre y la posicion en que estos se encuentren.
Existe concordancia con Vargas (2012) citando a Medrano (2008) quien comenta
que en el lenguaje de la publicidad existen diversos elementos los cuales son el
encuadre, la composicion, tipografia, etc. Los cuales se deduce que deben ser
organizados visualmente. De manera similar Martinez (2010) comenta que la
orientacion de los elementos graficos es una variable visual que se relaciona con el
aspecto del mensaje grafico, esta variable decide el caracter dinamico o estatico de
un elemento grafico. Mencionado esto, se determin6 que el orden o la orientacion
de los elementos visuales dentro de la composicion en una publicidad grafica son

un punto clave en como se llega a decepcionar el mensaje a transmitir, ya que
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segun el orden u orientacion en que estos se encuentren se percibira una u otra

Cosa.

Considerando los hallazgos con relacion al item 6, se puede observar que
el 9% de la muestra encuestada esta totalmente en desacuerdo con que reconocen
visualmente o tienen experiencia visual los colores, tipos de letras, simbolos e
imagenes, el 13% estd en desacuerdo, el 15.7% estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 47.2% estan de acuerdo y finalmente el 23.1% esta totalmente de
acuerdo. Por lo tanto, se puede afirmar que los elementos visuales que se utilicen
en la publicidad de una marca ya establecida deben de ser implementados de tal
manera que en la percepcion del publico se puedan llegar a reconocer, lo cual
quiere decir que se tiene experiencia visual. Se concuerda con Cafiar y Guzman
(2014) afirmando que por medio de la percepcion se da el aprendizaje, esto va de
la mano con la experiencia y/o conocimiento. También se concuerda con Moreno
(2018) quien afirma que la percepcién en un individuo depende del constante
adquirimiento de experiencias que este tenga. Igualmente se concuerda con Vargas
(2012) quien indica que las imagenes y simbolos deben captar nuestra atencion y
ser captados por nuestra percepcion, por medio de la percepcidon se debe dar el
reconocimiento. Por su parte Blanco (2017) afirma que lo que se plasma en una
publicidad o anuncio son transformados por los receptores segln sus experiencias,
a partir de este punto se puede llegar a recordar o no un mensaje publicitario.
Semejante a esto, Garcia, Minchola y Rojas (2021) sefialan que la percepcion se
da en base de la experiencia de cada individuo. De manera similar Acosta (2016)
comenta que por medio de la percepcion se refleja una imagen mental la cual se
forma a partir de la experiencia de cada individuo. lgualmente, Correa (2020)
citando Pizarro (2010) indica que el proceso de la percepcion se da por la
experiencia de cada consumidor. Finalmente, Rasmussen (2017) se asemeja a
estas ideas, comentando que a través de la percepcion el publico pone atenciéon a
los mensajes que contienen colores, imagenes, 0 en un producto o servicio en el
cual guarde relacion con su experiencia. En tal sentido se puede concluir que la
recordacion, el reconocimiento y la experiencia van de la mano, todo esto proviene
de la percepcidn. Por eso la publicidad grafica debe tener en cuenta estos aspectos,

para de esa manera saber hacer uso de los elementos visuales que sean utilizados.
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Considerando los hallazgos con relacion al item 7, se determiné que del
100% de las personas encuestadas, el 1.9% se encuentra totalmente en
desacuerdo con que la publicidad grafica realizada guarda relacién con su creencia
y conocimiento de la marca Sibarita, el 20.4% estan en desacuerdo, 16.7% ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 43.5% de acuerdo y el 17.6% estan totalmente de
acuerdo. Obtenido esto se puede decir que los elementos visuales utilizados se
quedan grabados en la mente del consumidor por medio de la percepcion, a tal
punto que el publico puede llegar a identificar la publicidad por medio de su
conocimiento previo de la marca. Se concuerda con Cafar y Guzman (2014)
quienes que en el proceso cognitivo es donde encuentra la creencia y el
conocimiento, donde toda la informacion recepcionada se evalla, por medio de la
publicidad se transmite informacion la cual actia sobre las creencias. Igualmente
se concuerda con Moreno (2018) quien indica que la informacion que el consumidor
probablemente retenga en su mente es la que apoye sus actividades y sus
creencias. Semejante a esto Quinde aporta informacion (2019) afirmando que la
percepcion es como la persona recibe los estimulos del exterior por medio de sus
sentidos y como integra a estos los conocimientos que ya tiene de manera previa.
Se concuerda con Vargas (2012) quien sefiala que el reconocimiento es un punto
muy importante en la percepcion, ya que permite llamar a experiencias y
conocimientos que ya se han adquirido de manera previa. Ademas, se concuerda
con Nancay (2019) citando a Cubero (2005) sefiala que cada persona interpreta un
mensaje publicitario de acuerdo con su propia experiencia, esto en una misma
funcion de su conocimiento. Coincidentemente Ros (2016) citando a Silva (2005)
afirma que los consumidores pueden percibir en funcion de sus creencias,
experiencias y expectativas. De igual manera Ugarte (2018) citando a Pérez y
Gardey (2008) sefiala que por medio de las imagenes la cual es una sensacion
externa se puede llegar a entender a conocer. Por su parte Rojas (2018) aporta la
informacion de que una publicidad capta la atencién cuando la persona reconoce
los elementos visuales que son relevantes para él. Mencionado todo esto se
determind que la creencia y el conocimiento estdn sumamente ligados con la
percepcion, esto a su vez depende de cada individuo y de la recepcion del mensaje

gue tengan de la respectiva publicidad gréfica.
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Considerando los hallazgos con relacion al item 8, se determiné que el
3.7% de la muestra respondio que esta totalmente en desacuerdo con la generacion
de emociones o sentimientos con relacion a la publicidad gréfica realizada, el 19.4%
se encuentra en desacuerdo, el 13.9% se encuentra ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 42.6% se encuentra de acuerdo y el 20.4% esta totalmente de
acuerdo. Mencionado esto se puede decir que la publicidad grafica realizada al ser
percibida por los diversos usuarios genera sentimientos y/o emociones las cuales
varian de manera individual. Se guarda similitud con Cafiar y Guzméan (2014)
quienes indican que la informacion de una respectiva publicidad que fue
recepcionada al ser evaluada por cada individuo surge un grupo de sentimientos y
sensaciones las cuales pueden ser positivas 0 negativas. De manera similar Quinde
(2019) comenta que la eficacia del mensaje publicitario debe darse de una manera
correcta, es decir que el receptor capte el mensaje, para que de esta manera se
genere la reaccidon emocional. Igualmente, Vargas (2012) comenta que la
percepcidn es un proceso cognitivo el cual abarca el reconocimiento, interpretacion
y significacion, de acuerdo con esto se elabora un juicio en torno a las sensaciones
gue se obtuvieron. Por su parte Nancay (2019) comenta que en el proceso de la
percepcion se conoce la realidad del individuo, esto por medio de las sensaciones
ya que es el proceso donde el consumidor despliega los procesos de seleccion,
organizacion e interpretacion. Por su lado Blanco (2017) comenta que el anunciante
de la publicidad realizada espera que utilizando los elementos visuales como lo son
los colores, texto, etc. Genere un sentimiento por parte del publico receptor, los
cuales sin son positivos ayudara a la imagen de su marca. Guarda coincidencia con
Gonzales y Perdomo (2022) quien afirma que en la publicidad gréafica se utilizan
tipografias, composiciones, fotografias, etc. Las cuales ayudaran a transmitir
emociones al publico consumidor. De manera similar Carrere (2019) comenta que
por medio de la publicidad grafica se genera un vinculo emocional. Finalmente,
Anzualdo (2022) comenta que el conocimiento y las emociones en algunas
ocasiones estan condicionadas por lo que percibimos por medio de la publicidad,
también citando a Lopez (2007) comenta que si se hace una buena combinacion
de imagenes publicitarias se genera la persuasion. Dicho todo esto se puede
afirmar que, si se realiza una respectiva publicidad utilizando los elementos

adecuados de una manera eficaz, es muy probable que genere un sentimientos o
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emociones positivos por parte del consumidor, esto también depende de la

percepcion y los antecedentes de cada persona de manera individual.

Considerando los hallazgos con relacion al item 9, se determin6 que el
4.6% se encuentra totalmente en desacuerdo con que la publicidad gréafica se
relaciona al contexto social en el que se sitlua, el 13% esta en desacuerdo, el 14.8%
se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 47.2% se encuentra de acuerdo y
finalmente el 20.4% est& totalmente de acuerdo. Obtenido estos resultados se
puede decir que, de una manera u otra, o dependiendo del mensaje a transmitir en
una publicidad gréafica, esta se encontrara relacionada con el ambito o contexto
social en el que se situé el publico receptor. De esta manera se concuerdo con lo
manifestado por Rasmussen (2017) afirmando que para realizar un mensaje
publicitario se debe comprender al consumidor, entender sus gustos, su contexto,
sus preferencias, etc. Coincidentemente Carrere (2019) sefiala que para realizar
una publicidad gréfica se debe de tomar en cuenta el contexto para conseguir la
persuasion para con el publico. Por su parte guardando similitud, Vargas (2012)
indica que por medio de la percepcion el receptor realiza la valoraciéon de una
determinada situacién social y de sus posibilidades en ella. De manera similar
Blanco (2017) comenta que por medio de la percepcion se recibe un grupo de
estimulos por medio de sus sentidos, que le informan acerca de un producto. El
proceso de la percepcién se crea debido a una experiencia personal y el ambiente
social de cada consumidor. De manera similar Moreno (2018) citando a Maldonado
(2008) afirma que la percepcion dependera de los estimulos fisicos y el ambiente
en que se encuentra, como también las condiciones propias de cada persona.
Aportando su idea Vidal (2016) comenta que la publicidad forma parte del contexto
en el que la persona se desarrolla de manera individual o de manera social. Por su
lado Acuiia (2017) comenta que el color en una publicidad grafica va a ser percibido
de distintas maneras dependiendo del contexto social en que se encuentre el
publico receptor. En tal sentido se determiné que la publicidad realizada, para
generar un acercamiento con el consumidor debe guardar relacion o asemejarse al
contexto o ambiente social en el que se sitia el publico objetivo, para que de esa
manera el publico relacione sus vivencias diarias con el producto o servicio ofrecido,

de esa manera se generara un acercamiento con la marca en cuestion.
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Considerando los hallazgos con relacion al item 10, se determiné que el
2.8% se encuentra totalmente en desacuerdo con que la publicidad gréafica es
sencilla de recordar mediante los elementos visuales utilizados, el 16.7% esta en
desacuerdo, el 16.7% se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 44.4% se
encuentran de acuerdo y el 19.4% se encuentra totalmente de acuerdo.
Mencionado esto se puede decir que la memoria va en relacibn con el
recordamiento, acé entra en juego la percepcién de cada persona y en cOmo se
utilizan los elementos visuales en la publicidad. Coincide con esto Cafiar y Guzman
(2014) quien comenta que una de las reacciones del consumidor a las publicidades
va en relacion con los procesos mentales por el que pasan donde se incluye la
percepcion y la memoria, también menciona que la publicidad puede llegar a ser
recordada e incluso llegar a la compra del producto utilizando el slogan, el disefio,
la creatividad y las imagenes. De manera similar Acufia (2017) dos elementos
utilizados en la publicidad que ayudan a la memaorizacion y reconocimiento son las
ilustraciones y las fotografias (imagenes). También se concuerda con Moreno
(2018) comentando que la memoria es una de las variables que afecta a la
percepcion, por medio de estas variables se interactta con el consumidor. De
manera coincidente Quinde (2019) citando a Ortegon (2014) cometa que haciendo
uso del simbolo se puede lograr el reconocimiento y la recordacion por parte del
publico. Por otro lado, Garcia, Minchola y Rojas (2021) agregan informacion,
afirmando que usando diversos elementos visuales de manera creativa se puede
llegar a una publicidad efectiva que ayude a la recordacion y diferenciacion,
beneficiando asi a la marca. Por su parte, aportando teoria, Nancay (2019) citando
a Serrano (2012) comenta que por medio de la memoria se genera la recepcion del
contenido, esto se desarrolla mediante tres fases los cuales son la codificacion, el
almacenamiento y la recuperacién de informacién. De manera similar Cardenas
Aparicio y Mares (2016) citando a Vargas (1994) afirman que el reconocimiento, la
interpretacion y significacion son parte de la percepcion, la cual viene de
sensaciones adquiridas del exterior. Coincidentemente Ortega (2020) cometa el
anunciante al realizar la respectiva publicidad debe tener en cuenta el realizar
creativamente la anterior mencionada, de esta manera se le daré una forma distinta
y memorable al mensaje. En tal sentido, se determin0 que el generar el

recordamiento en la memoria del consumidor es todo un proceso por parte de la

49



percepcion del consumidor, por ello para generar la recordacion se debe de usar
de manera creativa y eficaz los elementos visuales implementados en la publicidad

gréfica.

A continuacion, se realizara la discusion de acuerdo con la obtencion del

analisis inferencial de la presente investigacion.

A patrtir de los hallazgos obtenidos, en relacién con la hipotesis general se
obtuvo 0,586, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlacion fuerte con
un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipoétesis nula 'y se acepta la
hipotesis de la investigacion que comprende una relacion entre la variable
publicidad grafica y la variable percepcién en los compradores minoristas de la
empresa Sibarita Sede Ate. Siendo asi se puede afirmar que la publicidad grafica
realizada provocé diversas sensaciones y fue relevante para el publico receptor,
también se logré transmitir el mensaje por medio de todos los elementos visuales
utilizados. Estos resultados guardan relacion con Cafar y Guzman (2014) quienes
comentan que al realizar la publicidad siempre se tendra un fin al querer transmitir
el mensaje plasmado, a partir de este mensaje se recibe el feedback por parte del
consumidor el cual puede ser positivo 0 negativo para la marca. Por su parte
Moreno (2018) afirma que en ocasiones la publicidad puede generar sensaciones
negativas, esto sucede cuando se exagera las bondades que ofrece el producto.
De manera similar Arroyo (2018) afirma que la publicidad grafica es visual, esta
publicidad dependiendo del mensaje que se transmita en ella produce un efecto-
causa dentro de la sociedad. De igual manera Carrere (2019) afirma que la
publicidad gréfica crea mensajes los cuales buscan generar la persuasion y el
convencimiento al publico consumidor que favorezcan a la marca en cuestion.
Finalmente, Yalan (2020) citando a Vakratsas y Ambler (1999) comenta que la
publicidad grafica es un discurso enunciado que mediante el mensaje persuade y
genera diversos comportamientos en los consumidores. Mencionado todo esto se
determind que la publicidad grafica siempre tendra un fin, el cual se debera de
buscar cumplir mediante el mensaje publicitario y al realizarse todo este proceso se
generaran diversas reacciones por parte del publico receptor los cuales

previamente pueden llegar a haber sido persuadidos de una u otra manera.
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A partir de los hallazgos obtenidos, en relacion con la hipotesis especifica
1 se obtuvo 0,432, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlacion
moderada con un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipotesis nula
y se acepta la hipétesis de la investigacion que comprende una relacion entre la
variable parametros de la comunicacion grafica y la variable percepcidon en los
compradores minoristas de la empresa Sibarita Sede Ate. Siendo asi se puede
afirmar que mediante los elementos visuales que se encuentran en los pardmetros
de la publicidad dentro de la comunicacion gréafica lograron el objetivo de transmitir
el mensaje y generar sentimientos y emociones a la muestra encuestada por la
manera en que fueron empleados en la composicion de la publicidad grafica.
Coincidiendo con estos resultados Moreno (2018) sefiala que el publico se puede
sentir mas atraido e impactados por medio de figuras de gran tamafio, o generar
una emocién o sensacion por parte del color que se utilice. De igual manera Vargas
(2012) comenta que por medio de imagenes y simbolos la publicidad puede llegar
a ser el centro de nuestra atencién y ser captados por nuestra percepcion.
Coincidiendo con estas ideas Sanchez (2020) cometa que la imagen debe guardar
relacion con el concepto del mensaje, de esa manera la imagen alcanzara el
objetivo deseado. También comenta que la imagen mayormente serd prioridad
frente al texto, ya que se cumple la ley del minimo esfuerzo. Por su parte Yanes 'y
Sanchez (2020) comentan que las publicidades de las marcas estan llenas de
simbolismo, el cual se torna en un lenguaje propio, afiade que la imagen es un
elemento que ayudara a distinguir una marca de otra. Finalmente, Moyano, Irazola
y Elorriaga (2020) afirman que en ocasiones en la publicidad grafica suele ir
reforzada con colores ya definidos en la mente del consumidor como celeste
(hombre) rosado (mujer). Dado estos resultados se determiné que los elementos
visuales que forman parte de los parametros de la publicidad como lo son laimagen,
el color y los simbolos generan reacciones que ayudan a que el receptor capté el
mensaje y llegué a ser persuadido, de esta manera también se generara un punto
favorable para el anunciante ya que realizado todo el proceso anterior el publico

tendra presente en su mente a la publicidad y por ende a la marca.

A partir de los hallazgos obtenidos, en relacion con la hipotesis especifica
2 se obtuvo 0,541, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlacién fuerte

con un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipétesis nula y se
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acepta la hipotesis de la investigacion que comprende una relacion entre la variable
iconicidad y estética y la variable percepcion en los compradores minoristas de la
empresa Sibarita Sede Ate. Mencionado esto se puede afirmar que por medio de
la relacion entre le concepto y laimagen y la organizacion de los elementos visuales
plasmados en la publicidad grafica se gener6 una percepcion relevante en la mente
del consumidor, ayudando asi al entendimiento del mensaje publicitario
presentado. Concordando con este resultado Cafiar y Guzméan (2014) comentan
que el contenido de la publicidad debe ser estético para de esa manera hacerlos
mas deseable, para promocionar de una mejor manera el producto. A su vez Vargas
(2012) sefiala que al mensaje de la publicidad debe estar acoplado una imagen
visual que favorezca y produzca una respuesta deseada por parte del consumidor.
Por su parte Gonzales y Perdomo (2022) afirman que por medio de la tipografia
como elemento visual debe de presentarse la estética, esto ayudara a que el
publico entienda de mejor manera el mensaje transmitido. De manera similar Acufia
(2017) citando a Oejo (1998) sefiala que la estética se refiere al recorrido visual,
que viene a ser el grupo de elementos visuales, los cuales son estructurados de
acuerdo con las leyes de la comunicacién, esto se traduce en la indagacion de
imagenes, simbolos y signos. Finalmente, Donis y Martin (2017) comenta que la
imagen debe guarda relacion con lo que se esta representando en la respectiva
publicidad. Planteados todos estos resultados se determiné que todo lo que
comprende la iconicidad y la estética como es la relacion del concepto — imagen y
la organizacion de los elementos visuales utilizados en la publicidad gréfica forman
parte del conjunto de factores que llevan en camino a que la publicidad grafica sea

eficaz y cumpla con el objetivo planteado en un primer momento.
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VI. CONCLUSIONES

Concluyendo con la presente investigacion, a continuacion, se presentan
los resultados obtenidos, los cuales se alinean tanto al objetivo general como a los

objetivos especificos.

En la primera conclusion se determindé que existe una correlacion fuerte
entre la publicidad grafica de la empresa Sibarita y la percepcion del usuario en los
distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca
— 2022. Lo mas importante de esta correlacion fue que generd una percepcion de
gran relevancia a través de las diversas publicidades realizadas, ya que segun los
resultados de este trabajo de investigacion se alcanzé la cantidad de 0,586
determinando un coeficiente de correlacion fuerte y con una significancia de 0,000
siendo menor a 0,005 (p=0,000<0,05). Lo que mas ayudo a obtener este nivel de
correlacion fue el haber investigado y tomado en cuenta los conceptos de los
tedricos de acuerdo con las variables e indicadores generales para que la

publicidad gréfica sea efectiva con la muestra.

En la segunda conclusion se determiné que existe una correlacion
moderada entre los parametros de la comunicacién gréafica de la empresa Sibarita
y la percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador,
Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca — 2022. Lo mas importante de esta
correlacion fue que generd una percepcion de interés a través de los elementos
mostrados en la publicidad grafica realizada, ya que segun los resultados de este
trabajo de investigacion se alcanz6 la cantidad de 0,432 determinando un
coeficiente de correlacion moderado y con una significancia de 0,000 siendo menor
a 0,005 (p=0,000<0,05). Lo que mas ayudo a obtener este nivel de correlacion fue
el haber investigado y tomado en cuenta los conceptos de los te6ricos de acuerdo
con las variables e indicadores en relacion con la primera dimension de la variable
principal y la variable percepcion para que la publicidad grafica sea efectiva con la

muestra.

En la tercera conclusion se determind que existe una correlacion fuerte
entre los parametros de la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la

percepcion del usuario en los distritos de Villa Maria, Villa el Salvador, Chorrillos,
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San Juan de Miraflores y Chilca — 2022. Lo mas importante de esta correlacion fue
gue generd una percepcion de gran relevancia a través de los elementos mostrados
en la publicidad grafica realizada, ya que segun los resultados de este trabajo de
investigacion se alcanzé la cantidad de 0,541 determinando un coeficiente de
correlacion fuerte y con una significancia de 0,000 siendo menor a 0,005
(p=0,000<0,05). Lo que mas ayudo a obtener este nivel de correlacion fue el haber
investigado y tomado en cuenta los conceptos de los tedricos de acuerdo con las
variables e indicadores en relacién con la segunda dimension de la variable
principal y la variable percepcion para que la publicidad grafica sea efectiva con la

muestra.

VII. RECOMENDACIONES

En esta etapa se mostraran las recomendaciones para que se tomen en cuenta en

futuras investigaciones o realizaciones de publicidad gréfica.

Se recomienda tomar en cuenta los productos o servicios que ofrece la marca a la
cual se le va a realizar la publicidad gréafica, para que exista relacion entre ellos, de
esta manera también, en cuanto a la percepcion, el publico objetivo de la marca ya
contara con experiencia visual de los productos o servicios mostrados y sera mas
probable que se realice la accion de compra. Por el contrario, si no hay relacion
entre los productos de la marca y la publicidad grafica, esta no seré eficaz y no

cumplird con el objetivo establecido en un comienzo.

En cuanto a los pardmetros de la comunicacion gréfica, se recomienda el
uso de imagenes que sean atrayentes y que a su vez guarden relacion con el
mensaje que se desea transmitir en la respectiva publicidad gréfica, que cuente con
buena calidad, y si uno de los objetivos es llamar la atencion por medio de la
imagen, esta se debe colocar en un gran tamafio para que de esa manera sea lo
primero que entre por la vista del publico, de no ser asi se perdera un elemento

fundamental en cuanto a la creacion y elaboracion de una publicidad grafica.
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En cuanto a la iconicidad y estética se recomienda tener en cuenta los
colores a utilizar en la respectiva publicidad grafica, ya que cada color refleja un
significado diferente a la pieza que se esta realizando, por ende, el mensaje
cambiara de acuerdo con el color que se use. Si la marca ya cuenta con colores
establecidos y definidos es recomendable seguir usando estos mismos, ya que el
publico reconoce a la publicidad de la marca por dichos colores, en cuanto a los
simbolos, estos también deben de guardar relacidén con el concepto de la publicidad

grafica a realizar.

De igual manera se recomienda saber quiénes son el publico al que va a ir
dirigido la publicidad a realizar, para que de esta manera se pueda enfocar de
manera especifica solo en ellos y el mensaje a transmitir llegue de manera directa,
de esa manera es mas probable que se cumpla con el objetivo establecido de la

publicidad gréfica.
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ANEXOS

Anexo N 1: Matriz de Operacionalizacién

Variable

Publicidad
Grafica

Definicion conceptual

‘La publicidad grafica
gira entorno a la
relacion con la imagen,
simbolos que
transmiten conceptos y
colores que transmiten
sensaciones. Existe
una doble relacién, que
incluye la iconicidad y
el mensaje grafico
publicitario tiene el
mensaje y lo estético”.
(Montes y Vizcaino,
2015, p. 36).

Definicion operacional

La publicidad es un medio
que se utiliza para
transmitir mensajes, con
relacion a la grafica se
relaciona con la imagen,
simbolos y colores.

Dimensiones

Parametros de comunicacion
grafica

“Los parametros de la
publicidad en la comunicacion
grafica giran en torno a
imagen, simbolo y colores.”
(Montes y Vizcaino,

2015, p. 35).

Iconicidad y estética

Iconicidad: Relacion entre el
concepto y la imagen. Lo estético
corresponde con la correcta
organizacion de sus elementos
orientada a un fin.

(Montes y Vizcaino,

2015, p. 36).

Indicadores

Imagen
(Montes y Vizcaino,
2015, p. 35).

Simbolos
(Montes y Vizcaino,
2015, p. 35).

Colores
(Montes y Vizcaino,
2015, p. 35).

Relacion concepto -
imagen

(Montes y Vizcaino,
2015, p. 35).

Organizacién de los
elementos

(Montes y Vizcaino,
2015, p. 36).

ftems Escala

Considera que las imagenes
utilizadas son parte fundamental
del mensaje transmitido por la
publicidad grafica presentada
para la empresa Sibarita.

Los simbolos presentados en la
publicidad grafica se adecuan al
mensaje que se desea transmitir.

La sensacion transmitida por los
colores en la presente publicidad
grafica va en relacion con los
productos que ofrece la empresa
Sibarita.

Las imagenes utilizadas guardan
relacion con el concepto de la
publicidad grafica de la empresa
Sibarita.

Los colores, tipos de letras,
simbolos, e imagenes presentadas
en la publicidad grafica para la
empresa Sibarita estan
organizados visualmente.

Nominal
LIKERT




Percepcion

En el mundo de creencias
nacidas desde la
percepcion creemos en lo
gue vemos, la percepcion
se da por grados. La
percepcion como proceso
permiten inferir grados de
percepcion.

(Rivera, 2019, p. 23)

La percepcion se relaciona
con la creencia donde se
incluyen los grados de
percepcidn y diversos
Procesos.

Grados de percepcion

La percepcion en su grado mas alto
es nuestra creencia convertida en
certeza y nuestra verdad del
mundo externo e interno.

(Rivera, 2019, p. 15)

Percepcion como proceso
En cada paso del proceso de
percepcion se presentan
interacciones con la memoria,
influenciados por diferentes
factores.

(Rivera, 2019, p. 25)

Experiencia
(Rivera, 2019, p. 15)

Creencia
(Rivera, 2019, p. 15)

Emociones
(Rivera, 2019, p. 25)

Contexto social
(Rivera, 2019, p. 25)

Memoria
(Rivera, 2019, p. 25)

Reconoce visualmente los colo-
res, formas e imagenes presenta-
dos en la publicidad grafica de la
empresa Sibarita.

Segln su creencia y su conoci-
miento de la empresa Sibarita,
cree usted que la publicidad gra-
fica de Sibarita presentada
guarda relacion con ella.

La publicidad grafica realizada
genera alguna emocién o
sensacion con relacion a los
productos ofrecidos por la empresa
Sibarita.

La publicidad grafica realizada se
relaciona con el contexto social en
el que se sitla usted.

La publicidad grafica presentada
es facil y sencilla de recodar
mediante los elementos visuales
utilizados.




Anexo N°

2: Matriz de consistencia

Problemas

Problema general

Problemas

Problemas especificos

4 Cudl es la relacion entre los
parametros de comunicacion
grafica de la empresa Sibarita
sede Ale y la percepcion del
usuario en los distritos de
Villa el Salvador, Villa Maria,
Chorrillos, San Juan de Mira-
flores y Chilca - 20227

¢ Cual es la relacién entre la
iconicidad y estética de la
empresa Sibarita sede Ate y
la percepcin del usuario en
los distritos de Villa el Salva-
dor, Villa Maria, Chorrillos,
San Juan de Miraflores y
Chilca - 20227

Objetivos

Objetivo general

lerminar cual es la relacion entre

pardmetros de
de la em,

rillos
y Chil

Objetivos

Objetivos especificos

Determinar cudl es la relacion entre

los parametros de

Hipétesis

Hipétesis general

Hipotesis

Hipétesis especificas

Ha: Existe relacion entre los parame-
tros de ion gréfica de la

grafica de la empresa Sibarita y la
percepcion del usuario en los distri-
tos de Villa el Salvador, Villa Maria,
Chorrillos, San Juan de Mirafiores

y Chilca - 2022.

Determinar cual es la relacién entre

la iconicidad y estética de la em-
presa Sibarita y la percepcion del
usuario en los distritos de Villa el
Salvador, Villa Maria, Chorrillos,

San Juan de Miraflores y Chilca -

022

empresa Sibarita y la percepcion del
usuario en los distritos de Villa el Sal-
vador, Villa Maria, Charrillos, San
Juan de Miraflores y Chilca — 2022,

Ha: Existe relacion entre la iconici
dad y estética de la empresa Sibarita
y la percepcion del usuario en los
distritos de Villa el Salvador, Villa
Maria, Chorillos, San Juan de Mira-
flores y Chilca - 2022.

Variable

Variable independiente: Publicidad grafica

Dimensiones Indicadores Items Escala
Dimension 1 Dimensién 1 Dimensién 1
Parametros de la comuni- | Imagen ¢Considera que las imagenes
cacion gréfica utilizadas son parte fundamental
. . del mensaje transmitido por la
Dimensién 2 publicidad grafica presentada
Iconicidad y estética para la empresa Sibarita?
Simbolos ¢Los simbolos presentades en la
publicidad grafica se adecuan al
mensaje que s sea transmitir?
Colores ¢La sensacion transmitida por los
colores en la presente publicidad
grafica ve en relacion con los pro-
ductos que ofrece la empresa Si-
barita?
Dimensién 2 Dimensién 2
Relacién con- _ _ )
cepto-imagen ¢Las imagenes utilizadas guar-
n con el concepto de
dad gréfica de la empre-
sa Sibarita?
Organizacion de ) )
los elementos £Los colores, tipos de letras, sim-
bolos e imagenes presentadas en
la publicidad gréfica para la em-
presa Sibarita estan organizados
visualmente?
Nominal
Variable ‘ LIKERT

Variable independiente: Percepcion ‘

Dimensicnes Indicadores items.
Dimension 1 Dimensién 1 Dimensién 1
Grados de percepcion Experiecia ¢Reconoce visualmente los colo-
Creencia res, formas e imagenes presenta-
Dimensién 2 dos en la publicidad grafica de la
empresa Sibarita?
Percepcion como proce- Dimension 2
so
Emociones £Segun su creencia y su conoci-
Contexto social  miento de la empresa Sibarita,
Memoria cree usted que la publicidad grafi-

ca de Sibarita presentada guarda
relacion con ella?

Dimensi6n 2

¢La publicidad grafica realizada
genera alguna emocion o sensa-
cién con relacién a los productos
ofrecidos por la empresa Sibari-
ta?

¢La publicidad grafica realizada
se relaciona con el contexto
social en el que sitda usted?

¢La publicidad grafica presenta-
da es fécil y sencilla de recordar
mediante los elementos visuales
utilizados?




Anexo N° 3: Instrumento de recoleccién de datos

i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CUESTIONARIO

El presente cuestionario contiene 10 preguntas para conocer su opinién y de
acuerdo con eso evaluar la relacion entre la publicidad grafica y la percepcion
del usuario de la empresa Sibarita en la sede de Ate.

INSTRUCCIONES: Lea la informacion de las preguntas detenidamente vy
conteste marcando con un aspa (x) el recuadro que usted considere sea su
respuesta final.

5 4 3 2 1
Totalmente ' De acuerdo Nide acuerdoni  En Totalmente en
de acuerdo en desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Variable 1: Publicidad grafica

Preguntas 5 4 3 2 1
Considera que las imagenes utilizadas son
parte fundamental del mensaje transmitido
por la publicidad grafica presentada para la
empresa Sibarita.
Los simbolos presentados en la publicidad
grafica se adecuan al mensaje que se desea
transmitir.
La sensacioén transmitida por los colores en
la presente publicidad grafica va en relacién
con los productos que ofrece la empresa
Sibarita.
Las imagenes utilizadas guarda relacion con
el concepto de la publicidad grafica de la
empresa Sibarita.
Los colores, tipos de letras, simbolos, e
imagenes presentadas en la publicidad
grafica para la empresa Sibarita estan
organizados visualmente.

Variable 2: Percepcion

Preguntas 5 4 3 2 1




Reconoce visualmente los colores, formas e
imagenes presentados en la publicidad
grafica de la empresa Sibarita.

Segun su creencia y su conocimiento de la
empresa Sibarita, cree usted que Ila
publicidad grafica de Sibarita presentada
guarda relacion con ella.

La publicidad grafica realizada genera
alguna emocion o sensacion con relacion a
los productos ofrecidos por la empresa
Sibarita.

La publicidad grafica realizada se relaciona
con el contexto social en el que se situa
usted.

La publicidad grafica presentada es facil y
sencilla de recodar mediante los elementos
visuales utilizados.

https://docs.google.com/forms/d/1PLNdixZTG7KNfunR2Uw9ls4aoubbYOt-
PuFiplwpPfc/edit



https://docs.google.com/forms/d/1PLNdtxZTG7KNfunR2Uw9Is4aoubbYOt-PuFjplwpPfc/edit
https://docs.google.com/forms/d/1PLNdtxZTG7KNfunR2Uw9Is4aoubbYOt-PuFjplwpPfc/edit

Anexo N° 4: Determinacion del tamafio de muestra

_ N.z%Z.p.q
(N—=1)e?2+Z%p.q

n

B 150.(1.96)2.0.5.0.5
~ (150 — 1)(0.05)2 + (1.96)2.0.5 * 0.5

n

~ 150 * 0.9604
" = (149).0.0025 + 0.9604

. 14406
"= 03725 + 0.9604

14406
"= 13329

n = 108.0801

Anexo N° 5: Prueba binomial y Validacién de expertos

Prueba binomial

Significacion

Categoria N Prop. observada Prop. de prueba exacta (bilateral)

Magister_Levano Grupol SI 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Magister_Ita Grupo 1 Si 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Magister_Martel Grupol SI 10 91 ,50 ,012
Grupo 2 NO 1 ,09
Total 11 1,00

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25



HVSSM TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Ita Sarrin Dayra Lina Elizabeth

Titulo y/o Grado:
Ph.D... () Doctor... () Magister... (X) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo
Fecha: 22/09/2022
TITULO DE LA INVESTIGACION

Publicidad grafica de la empresa Sibarita sede Ate hacia sus compradores minoristas y

percepcion del usuario en Lima Sur-2022

Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccion de datos tiene relacién con el
titulo de la investigacion? X
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las
variables de investigacion? X
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las
variables de estudio? X
5 ¢Laredaccion de las preguntas es con sentido coherente? X
¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion, se
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores? ~ x
7 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y
procesamiento de datos?
8 ¢Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X
9 ¢Del instrumento de medicion, usted afiadiria alguna X
pregunta?
10 (El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion
sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicién es claro, preciso, y sencillo para
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:

Firma del experto:

Mg. Dayra Li H{al;eth Ita Sarrin



5] UCV

UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO

Apellidos y nombres del experto: LEVANO TASAYCO ABEL ALEJANDRO
Titulo y/o Grado: LICENCIADO EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION
MAGISTER EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

MENCION EN COMUNICACION PARA EL DESARROLLO

Ph.D... () Doctor...( ) Magister... (X) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad César Vallejo Lima Norte
Fecha: 21/09/ 2022

TITULO DE LA INVESTIGACION

Publicidad grafica de la empresa Sibarita sede Ate hacia sus compradores minoristas y
percepcion del usuario en Lima Sur-2022
Mediante la tabla para evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas

marcando con “X” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima

organizacional.
APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI  NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacién conel  x
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las  x
variables de investigacion?
3 ¢ El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de  x
los objetivos de la investigacion?
4 ¢ El instrumento de recoleccién de datos se relaciona conlas  x
variables de estudio?
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X

¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se

6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?

T ¢ El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisisy  x
procesamiento de datos?

8 ¢ Del instrumento de medicién, los datos seran objetivos? X

9 ¢ Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?

10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion  x

sujeto de estudio?
¢ El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para  x
11 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?

TOTAL



ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

SUGERENCIAS.................Asegurar la fiabilidad de los datos obtenidos mediante la correcta aplicacion del
instrumento propuesta

Firma del experto:

o

Mg. Abel Alejandro Lévano Tasayco

DNI: 41001285
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UNIVERSIDAD TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

CESAR VALLEJO
Apellidos y nombres del experto: Martel Figueroa Ana Maria

Titulo y/o Grado:
Ph.D... () Doctor... () Magister... (X) Licenciado... ( ) Otros. Especifique

Universidad que labora: Universidad Cesar Vallejo
Fecha: 26 /09 /2022
TITULO DE LA INVESTIGACION

Publicidad grafica de la empresa Sibarita sede Ate hacia sus compradores minoristas y

percepcion del usuario en Lima Sur-2022

Mediante la tabla para evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de responder cada una de las preguntas
marcando con “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre clima
organizacional.

APRECIA
ITEMS PREGUNTAS SI NO OBSERVACIONES
1 ¢El instrumento de recoleccién de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
2 ¢En el instrumento de recoleccién de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
3 ¢El instrumento de recoleccion de datos, facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
5 ¢La redaccién de las preguntas es con sentido coherente? X
¢ Cada una de las preguntas del instrumento de medicién, se X
6 relacionan con cada uno de los elementos de los indicadores?
7 ¢El disefio del instrumento de medicién facilitara el analisisy X
procesamiento de datos?
8 ¢ Del instrumento de medicion, los datos seran objetivos?
9 ¢(Del instrumento de medicion, usted afadiria alguna X
pregunta?
10 (El instrumento de medicién sera accesible a la poblacion X

sujeto de estudio?
¢El instrumento de medicion es claro, preciso, y sencillo para X

1 que contesten y de esta manera obtener los datos requeridos?
10 1
TOTAL
SUGERENCIAS:
" ,'
/A,
Lf/ W\‘,( -
Firma del experto: Ao Moo Mol Hoene

ONE 066 63FPT



Anexo N° 6: Confiabilidad del instrumento

0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja

0,60 a 0,65 Confiable

0,66a0,71 Muy confiable

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1.0 Confiabilidad perfecta

Fuente: Herrera (1998)

Estadisticas de fiabilidad

N de elementos

10

Fuente: Programa estadistico IBM SPSS 25




Anexo N° 7: Ficha de consentimiento

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CARTA VISITA N° 065-2022-UCV-VA-P04-F05L01/DE

Lima, 25 de agosto de 2022

Sefiores

DISTRIBUIDORA MINORISTA CENTRO

Santa Lucia N° 196, Urb. Industrial La Aurora - Ate
Presente. -

Atencion: Javier Zorrilla
lefe G L de Distribucio

De mi consideracion:

Por medio de la presente permitame saludarlo cordialmente y a la vez presentarle a nuestra estudiante; quien
actualmente se encuentra matriculada en el X ciclo (semestre 2022-11) en nuestra Escuela Profesional de Arte &
Disefio Grafico Empresarial.

TALAVERA PACHECO MILAGROS DALIA 72573379

En el marco de la agenda académica, la estudiante en mencion solicita permiso para que pueda recolectar datos
para la elaboracién de su Tesis de Investigacion que vienen realizando, la cual cumple con el programa de
estudios, para cuyo efecto solicitamos a usted otorgar las facilidades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora
de la visita.

Agradezco por anticipado la atencion que brinde a la presente.

Atentamente,

Escuela Profesional de { D-M‘C'
Arte & Disefio Grafico Empresarial :
Universidad Cesar Vallejo ’

Lima Norte - / ?\/,v’er’ Z
I

ocl¥ //A’




Anexo N° 8: Data SPSS

@ Puesta de datos.sav [ConjuntoDatos3] - [BM 5PS5 Statistics Editor de datos - *

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SRl B0 8 BE 96

[127 -v1_publicidad_ar.. | |visible: 16 de 16 variables
& Relacidn_conce Organizacidn_d| & Experiencia &> Creencia &> Emociones | &5 Contexto_social &> Memoria Parameti lconicidag Grados_¢ Percepciq  v1_publici &
pto_imagen | &b e_los_elemento. &> o0s_comigh _y estétigh e perceplés n_como @b dad_grafi
s nicacién ca_D2 V| «cién_D1_| proceso_. ca

1 1 4 5 5 4 5 5 5 14 9 9 15 23 |5
2 1 4 4 4 4 4 4 5 12 8 8 13 20
3 5 5 5 5 5 5 5 5 15 10 10 15 25
4 1 4 4 4 4 4 4 4 12 8 8 12 20
5 5 5 4 5 5 5 5 5 14 10 9 15 24
] 1 4 5 4 5 5 5 5 13 9 9 15 22
T 2 2 4 2 3 2 3 3 8 5 6 8 13
8 1 4 4 4 4 4 4 4 12 8 8 12 20
9 5 2 5 4 4 3 5 5 13 8 7 13 21
10 3 3 3 3 3 3 3 3 10 6 6 9 16
" 1 4 4 2 4 3 2 4 12 6 8 9 18
12 1 2 4 3 2 4 2 4 13 5 6 10 18
13 2 4 3 4 4 4 2 4 10 8 7 10 18
14 1 5 5 5 5 5 5 5 14 10 10 15 24
15 2 4 2 4 4 4 3 4 8 8 6 " 16
16 4 5 5 4 5 3 3 2 14 9 10 8 23
17 1 4 4 4 4 4 4 4 12 8 8 12 20
18 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 2 3 5
19 2 2 4 4 4 4 2 3 10 8 6 9 18
20 1 4 4 4 4 4 4 4 12 8 8 12 20
21 3 4 4 3 3 4 3 4 12 6 8 " 18
22 5 3 5 2 4 4 3 5 14 6 8 12 20

23 5 5 3 4 4 3 4 3 15 8 8 10 23 -

1] e e e e e ——————————————————————————————— [F

[rpm—

[ [IBM SPSS Statistics Processorestdlisto | | [Unicodeon | [ ]




@ Puesta de datos.sav [ConjuntoDatos3] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - x
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
%l ) @ = E&%lﬂml =i Q[ @l
Nombre Tipo " Anchura ” DeC|maIes|| Etiqueta " Valores " Perdidos " Columnas " Alineacian || Medida " Rol

1 Imagen Numerlco 1 0 i Considera que__. {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha &5 Nominal ™ Entrada -
2 Simbolos Mumeérico 1 0 iLos simbolos ... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal ™ Entrada

3 Colores Mumérico 1 0 ilLa sensacidn ... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

4 Relacidn_concepto_imagen Mumérico 1 0 iLas imagenes... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

5 Organizacién_de_los_elementos Mumérico 1 0 iLos colores, ti... {1, Totalme... Minguno 12 erecha &5 Nominal i Entrada

6 Experiencia Numérico 1 0 ¢Reconoce vis... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

T Creencia Numérico 1 0 Segun su creen_.. {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

8 Emociones Numérico 1 0 ¢La publicidad ... {1, Totalme... Minguno 12 = Derecha &> Nominal “ Entrada

9 Contexto_social Numérico 1 0 ¢La publicidad ... {1, Totalme... Minguno 12 erecha &5 Nominal “ Entrada

10 Memaria Numérico 1 0 ¢La publicidad ... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

1 Parametros_comunicacion_grafica_D1_V1 Mumérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha &> Nominal “w Entrada

12 lconicidad_y_estética_D2_V1 Numérico 8 0 Ninguno Ninguno 8 Derecha &> Nominal “w Entrada

13 Grados_de_percepcion_D1_V2 Numérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada

14 Percepcion_como_proceso_D2_V2 Numérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 erecha &5 Nominal “w Entrada

15 v1_publicidad_grafica Numérico 8 0 Ninguno MNinguno 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada

16 v2_percepcion MNumérico 8 0 Ninguno Minguno 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada

17

18

23

24

25

26 =

[*]

[4]
w Vista de variables

[IBM SPSS Statistics Processor st listo | |

[Unicode:ON |




Anexo N° 9: Bocetos piezas graficas
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;Quiénes somos?

Una empresa con mas de 50 anos de existencia que
rinde homenaje a la gastronomia peruana y acompana a
las familias con las lineas de productos con la que con-
tamos , que le dan una deliciosa sazon a cada plato de
comida.

Nuestra mision es ayudar en el gran esfuerzo en la
cocina que hacen las amas de casa, brindandoles condi-
mentos y vinagres que que les den practicidad con el
sabor y color que caracteriza a la comida peruana.

Nuestros productos se inspiran en la tradicion, aroma,
sabor y técnicas culinarias que marcaron un hito en la
historia de la comida peruana.
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Tipografia

Qibajila

SIBARITA

Familia Nunito
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDETGHTIKIINN
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz %O?Q(/?g TUHVWAXYZ
0123456789 abcdefghijklmniiopqstuvwry)

01258456789
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AJi DE GALLINA

(Aji amarillo)
-

Ingredientes.

1 pechuga de gallina

1 hoja de laurel

2 tazas de mixtura de verduras
1 pan francés

2 tazas de leche

1/4 de taza de aceite

1 cebolla picada

1 sobre de Amarillin Sibarita
1/4 cucharadita de comino
1/2 cucharadita de palillo

1/4 taza de pecanas tostadas
1/2 taza de queso parmesano
4 papas amarillas cocidas

2 huevos cocidos

4 dientes de ajos picados

Sal y pimienta

Para 4.faciones

Preparacion:

Cocinar la pechuga con sal, laurel y verduras, separar el caldo
y deshilachar La gallina. Luego desmenuzar el pan y dejarlo
remojar unos minutos en una taza de leche para licuarlo.
Aparte, en una olla, preparar el aderezo con cinco cucharadas
de aceite. cebolla, dientes de ajo, amarillin Sibarita, comino

y palillo. Rehogar el aderezo, pequeiias cantidades del caldo de
gallina y anadir el pan licuado. Cocinar removiendo y agregar
el caldo.

Sazonar, ahadir la leche restante y dejar cocer a fuego bajo. In
corporar la gallina deshilachada, Las pecanas, y esparcir el que-
50 parmesano. Esperar a que tome punto.

Emplatado:

El ajf de gallina se sirve sobre rodajas de papa, acompaiiado de
aceitunas y huevos cortados




| AJI DE GALLINA

| (Aji amarillo)

Para 4.raciones

Ingredientes:

1 pechuga de gallina

Cocinar la pechuga con sal, Laurel y verduras, separar el caldo
renuzar el pan y dejarto
de leche para licuarlo
derez
arillin Sibarita, comino

s del caldo de
ndo y agregar

1 hoja de laurel

y deshilachar la

de mixtura

romojar unos min
con dinco cucharadas

Aparte. en una olla, preparar el
de aceite. cebolla, dientes de ajo,
y palitio. Rehogar el aderezo, pequenias cantidac
gallina y afair el pan licuado, Cocinar remor
el caldo

Sazonar, afladir La leche restante y dejor cocer a fuego bajo. In
corporar la gallina deshitachada, Las pecanas, y esparcir el que:
S0 parm ano. Esperar a que tome punto.

de leche
V4 de taz
1 cebolla picada

1 sobre de Amarillin Sibarita
/4 cuck
1/2 cucharadita de palillo

1/4 taza de pecanas tostadas
V2 taz
4 pap
2 huevos
4 dient

dita de comine

de queso parmesanc
amarillas cocidas
ocidos

s de ajos picados

Sal y pimienta Emplatado.

ELaji de gallina
aceitunas y hu

sirve sobre rodajas de papa, acompanado de
vos cortados.




PICANTE DE CARNE
(Panquita)

) Para 4 raciones
Ingredientes: e
e s— Preparacior

. 800 gr de carne de res picada
. 4 papas blancas picadas Sazonar la came con sal, pimienta y comino. Calentar una olla
1/2 cebolla picada en cuadritos con aceite. Agregar la came y sellarla por 5 minutos, reservalo.
. 1 taza de zanahoria picada En la misma olla realizar el aderezo, adidona La cebolla, el ajo
. 1 taza de alverjas molido, el aji amarillo y la panquita Sibarita. Mezclar todo bien,
. 2 cucharadas de ajo molido anadir sal, pimienta y comino al gusto. Sofreir por 5 minutos.
2 cucharadas de panquita Sibarita Devolver la came a la olla, mezclar, anadir una taza de agua, las
1 cucharada de pergjil picado hojas de laurel y dejar que se cocine a fuego medio.
2 cucharas de ajf amarillo picado Cuando empieze a hervir agregar la zanahoria y papas. Al estar
. 2 hojas de laurel listas agregar las alverjas y dejar cocinar por 5 minutes mds.
. Comino al gusto Finalmente agregar un poco de sal.
Sal y pimienta al gusto
. Aceite vegetal

Servir en el plato una porcidn considerable, agregar el perejil
picado y acompanar con arroz blanco.




PICANTE DE CARNE

(Panquita)

1 Para 4 raciones
Ingredientes:

800 gr de came de res picada

4 papas blancas picadas

1/2 cebolla picada en cuadritos

1 taza de zanahoria picada

1 taza de alverjos
2 cucharadas de ajo molido

- 2 cucharadas de panquita Sibarita
1 cucharada de perejil picado

2 cucharas de aji amarillo picado
2 hojas de Laurel

Comino al gusto

Saly pimienta al gusto

Aceite vegetal

Sazonar Lo carne con sal. pimienta y comino, Calentar una olla
con aceite. Agregar la came y sellarta por 5 minutos, reservalo.
En la misma olla realizar el aderezo, adiciona la cebolla, el ajo
molido, el 3jf amarillo y ta panquita Sibarita. Mezclar todo bien,
afadir sal, pimienta y comino al gusto. Sofreir por 5 minutos.
Devolver la carne a La olta, mezclar, aadir una taza de agua, las
hojas de laurel y dejar que se cocine a fuego medio

Cuando empieze a hervir agregar la zanahoria y papas. Al estar
listas agregar Las alverjas y dejar cocinar por § minutos mds.
Finalmente agregar un poco de sal.

Emplatado:

Servir en el plato una porcién considerable. agregar el perejil
picado y acompaiiar con arroz blanco.




{ (Culantrito)

Ingredientes:

4 piernas de pollo
- 2 tazas de arroz blanco
.3 tazas de agua
Cebollas rojas
Tomate
Zanahoria
1/2 taza de alverjas
. 1/2 taza de choclo desgranado
1 taza de culantro deshojado
1 pizca de sal
2 limones
1 sobre de culantrito Sibarita
1 cucharadita de ajo molido
4 cucharadas de aji amarillo
4 cucharadas de acerte vegetal

Para 4 raciones

Preparacion:

Cortar una cebolla y una zanaheria en cubos pequeiios. En una
olla calentar el aceite y dorar el pollo. Retirar y reservar. En la
misma olla freir la cebolla durante 5 minutos. Agregar el ajo.

aji amarillo y freir. Incorporar el culantrito Sibarita y dejar cocinar
Regresar las presas a (a olla junto con 3 tazas de agua y cocinar
durante 15 minutos a fuego medio.

Retirar las presas. Agregar el arroz, las arverjas, la zanahoria,

el choclo y cocinar a temperatura media por 10 minutos.
Agregar as presas de pollo cocidas. Terminar de cocinar por

5 minutos mds a temperatura minima.

Emplatado:

Servir una taza de arroz preparado con una presa de pollo y
acompafiar con zarza criolla previamente preparada




| ARROZ CON POLLO

| (Culantrito)

Ingredientes:

4 piernas de pollo
2 tazas de arroz blanco Cortar una cebolla y una zanahoria en cubos pequeios. En una
3 tazas de agua olla calentar el aceite y dorar et pollo. Retirar y reservar. En la
Cebollas rojas misma olla freir la cebolla durante 5 minutos. Agregar el ajo,
Tomate aji amarillo y freir. Incorporar el cutantrito Sibarita y dejar cocinar.
Zanahoria Regresar las presas a a olla junto con 3 tazas de agua y cocinar
172 taza de alverjas durante 15 minutos a fuego medio.

/2 taza de choclo desgranado Retirar las presas. Agregar el arroz. las arverjas, la zanahoria,
1taza de culantro deshojado el choclo y cocinar a temperatura media por 10 minutos.

1 pizea de sal Agregar las presas de pollo cocidas, Terminar de cocinar por
2limones 5 minutos mds a temperatura minima.

1 sobre de culantrito Sibarita
1 cucharadita de ajo molido

4 cucharadas de ajf amarillo

4 cucharadas de aceite vegetal

Emplatado:

Servir una taza de arroz preparado con una presa de pollo y
acompafiar con zarza criolla previamente preparada.




CALIDAD
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