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Resumen 

La presente investigación “Publicidad gráfica de la empresa Sibarita sede Ate hacia 

sus compradores minoristas y percepción del usuario en Lima Sur-2022” tuvo como 

objetivo determinar cuál es la relación entre la publicidad gráfica de la empresa 

Sibarita y la percepción del usuario en Lima Sur- 2022. El tipo de investigación tiene 

una finalidad aplicada, un nivel de investigación correlacional y un enfoque 

cuantitativo, contando con una muestra de 108 personas, a quienes se les aplicó la 

técnica de la encuesta, contando con el cuestionario como instrumento, el cual 

contó el resultado de confiabilidad de 0,808; lo que quiere decir que el instrumento 

cuenta con una excelente confiabilidad. Los resultados de la hipótesis 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 concluyó en que existe relación entre 

la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la percepción del usuario en Lima Sur-

2022. 

Palabras clave: publicidad, publicidad gráfica, 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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I. INTRODUCCIÓN

Se sabe que las empresas y compañías más exitosas a nivel internacional, tienen 

como parte fundamental de su éxito la publicidad, donde se incluye la gráfica, es 

decir, todo lo relacionado a formas, tipografías, colores, iconos, etc. Esto está 

diseñado para llegar al público objetivo o usuario, captar su atención 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 comunicación dada por una 

empresa u organización, 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 público objetivo (Camino, 2014, p. 20). 

La publicidad de manera individual es un anuncio, el cual su finalidad es 

atraer la atención de los potenciales usuarios y por otro lado lo gráfico es lo 

representado por medio de signos, figuras y líneas. La publicidad gráfica es 

netamente dada de manera visual, esta juega de manera corporal y lingüística en 

mensajes subliminales, todo esto es decisión de lo que el diseñador desee mostrar 

en la publicidad gráfica. 

La publicidad individualmente es un anuncio que desea llamar la atención 

de los potenciales usuarios y, por otro lado, en lo gráfico es representado mediante 

signos, líneas y figuras. La publicidad gráfica es visual, donde interviene lo 

lingüístico y corporal, todo esto en relación con lo que el diseñador desea presentar 

al público. (Arroyo y Riveros, 2017, p. 29). La publicidad no está compuesta solo de 

símbolos, sino también de imágenes y estímulos gráficos (Guerrero, 2005, p. 46). 

Por lo tanto, podemos decir que la publicidad gráfica se representa en un anuncio 

para captar la atención y persuadir al usuario donde se incorporan los elementos 

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

La historia de la publicidad gráfica actual comienza a finales del siglo XIX, 

por el francés Jules Chéret, quien usando la litografía realizaba carteles donde 

informaba los espectáculos a realizarse en su ciudad. Gracias a esta técnica y a 

diferentes procesos de impresión dados más adelante es que la publicidad gráfica 

se pone a disposición de los productos de negocios. Actualmente con la llegada de 
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diversos medios, se ha acelerado la evolución del diseño y la comunicación 

(Producción gráfica, 2020, párr.3 y 7). 

De manera internacional se pudo decir que la publicidad gráfica ha tenido 

que redefinir su papel y renacer ya que, en Estados Unidos, más de cuatro de cada 

cinco dólares, es decir, 45.72 millones de dólares invertidos en la publicidad digital 

gráfica, serán direccionados a los medios programáticos en 2019 (Rebold, 2018). 

De manera nacional la publicidad gráfica ha ido evolucionando, desde un 

simple aviso en el periódico hasta una gráfica transmitida por una imagen. Gran 

representación 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 

características 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 gráficas 

de manera más creativas. Marcas de ejemplo en este caso son Pilsen, Gillette, 

Rexona, Nescafé, etc. (Redacción 2014).  

De manera regional, en Lima Sur la publicidad gráfica 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 más de 940 anuncios en la Panamericana Sur 

y la avenida Evitamiento, las marcas que usan este formato publicitario es el 

siguiente: Los servicios de telefonía móvil acumularon 876 avisos en el verano de 

2022, se incrementó un 16% a comparación de la temporada pasada (Mercado 

Negro, 2022).  

En cuanto a la percepción del usuario es como el posible cliente de una 

empresa o 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 características de la 

percepción 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 será por un corto plazo (Acosta, 2016, p. 12). 

La investigación realizada se centró en la empresa “Sibarita” de la sede 

Ate, Lima, Perú. Esta empresa cuenta con trabajadores a los cuales les definen 

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

de esto la presente investigación realizará publicidad gráfica para la empresa 

Sibarita, los cuales serán diversas propuestas de afiches publicitarios, roll screen y 

banner con distintos mensajes y enfocándose en diversos productos. 

El problema es definido como una situación de conflicto, donde se puede 

identificar los elementos que causan esta situación, cuando esto esta 

correctamente definido se logra tener los elementos para el PON (Ávila, 2006, p. 

21). Teniendo lo anterior mencionado se decidió plantear el siguiente problema 

general: ¿Cuál es la relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita sede 

Ate y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 2022?  

Como problemas se tuvo los siguientes: 

¿Cuál es la relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa 

Sibarita sede Ate y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el 

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

¿Cuál es la relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita sede Ate 

y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca - 2022? 

La presente investigación tuvo el tipo de justificación práctica. Es 

justificación práctica cuando se implica describir la manera en que los resultados 

de dicha investigación servirán para generar un cambio en el ámbito estudiado 

(Álvarez, 2020, p. 02).  

También se contó con una justificación teórica. La justificación teórica es 

donde se tiene como deseo de estudio argumentar, el deseo de verificar, desechar, 

confrontar o brindar aportes de alguna teoría, donde se contrastan resultados, 

provocando así un debate académico y una reflexión acerca del conocimiento ya 

existente (Chavarría, 2013, p. 01). Explicado esto, la investigación realizada generó 

resultados los cuales verificó o rechazó la relación entre ambas variables en base 

al tema el elegido el cual ya es un conocimiento existente. 
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Y por último se tuvo la justificación metodológica, la cual es donde se da el 

aporte de nuevos métodos, como también de modelos, instrumentos o estrategias 

de investigación, todo esto creará conocimiento confiable y válido (Chavarría, 2013, 

p. 02).

Los objetivos son las acciones directas que el investigador realizará para 

responder las preguntas planteadas en su investigación, para de esta manera 

resolverlas, por eso los objetivos tienen que ser concretos, realistas y claros 

(Espinoza, 2020, p. 209). Mencionado esto, a continuación, se tuvo el objetivo 

general: 

Determinar cuál es la relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y 

la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca - 2022 

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

específicos siguientes: 

Determinar cuál es la relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la 

empresa Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el 

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

Determinar cuál es la relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita 

y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022 

Como hipótesis general se tuvo: 

H1: Existió relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la percepción 

del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de 

Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existió relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 
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H1: Existió relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa 

Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existió relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa 

Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Hipótesis específica 2: 

H1: Existió relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existió relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

II. MARCO TEÓRICO

Para reforzar en base a información teórica de distintos autores la presente 

investigación se ha indagó y recolectó los siguientes antecedentes:  

Como antecedentes nacionales, Hidalgo (2017) en su investigación que 

tiene las variables “percepción” y “publicidad online tiene como principal objetivo 

saber la percepción de la publicidad vía internet de una universidad no pública 

en sus alumnos en la carrera de Ciencias de la Comunicación, la investigación 

con la que se cuenta es no experimental, con un enfoque transversal 

cuantitativo, la población elegida fue de 465 alumnados de la Universidad Cesar 

Vallejo y la muestra de 211 alumnos, como técnica de recolección fue utilizada 

la encuesta. La validación del instrumento dio 72.5% y la confiabilidad de Alfa 

de Cronbach dio como resultado 0,841. Finalmente se concluyó que el 64.9% 

en ocasiones tiene una percepción de manera significativa dada por la 

publicidad vía internet de su respectiva universidad, por otro lado, el 26,5% casi 

siempre percibe dichos contenidos y por último el 8.5% casi nunca tiene una 

percepción significativa de la publicidad vía internet. Se determinó que los 

Las hipótesis específicas fueron las siguientes: 
Hipótesis específica 1:
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alumnos de la carrera de Ciencias de la comunicación en algunas ocasiones 

perciben dicha publicidad.  

Seguidamente Cárdenas (2021) en su tesis en su tesis que cuenta con 

las variables “publicidad social” y “abuso sexual” se designó el objetivo de 

determinar la relación existente entre la publicidad con un enfoque social acerca 

del abuso sexual en personas jóvenes en la percepción visual de la policía del 

Callao, 2021, la investigación fue no experimental, con un nivel correlacional y 

enfoque cuantitativo. Se contó con la población de 385 policías 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 resultó 

con 0,653. Continuando con el análisis inferencial, en la hipótesis general con 

el valor de significancia es 0,000 < 0.05 se rechazó la hipótesis nula, eso quiere 

decir que la publicidad social sobre el abuso sexual se relaciona 

significativamente con la percepción visual del personal policial. 

Blanco (2017) en su tesis con las variables “percepción” y “saturación 

publicitaria”, se tuvo como objetivo general saber la percepción del peatón en 

cuanto a la saturación visual publicitaria en el pasaje peatonal Lima, ciudad de 

Puno, 2015. Contó con un método cuantitativo, de nivel descriptivo; en el cual 

la población fue de 1000 personas y la muestra elegida fue de 217 transeúntes, 

usando la encuesta como técnica de medición. Como conclusión de algunos 

ítems, 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 

con un 11,5% y el respeto al medio ambiente 3,2%. En general como conclusión 

principal se puede decir que, si hay una saturación visual publicitaria existente 

por parte de la percepción del peatón en el pasaje peatonal Lima, la cual tiende 

a crecer en un futuro, causando así en los peatones un impacto no agradable, 

lo cual forma el rechazo; por ende, dicha saturación visual no les genera agrado 

sino genera estrés y ansiedad. 

Nancay (2019) en su tesis con las variables “percepción de la 

publicidad” y “decisión de compra”. Esta tiene de manera general el objetivo de 

determinar la relación existente entre la percepción de la publicidad y la decisión 

de compra en los alumnos del V secundaria de la I.E Isabel Chimpu Ocllo, SMP 
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2019, su enfoque cuantitativo fue el que se utilizó, con un nivel descriptivo 

correlacional no experimental. La población es de 200 alumnos de V de 

secundaria de la institución mencionada y la muestra de 132. La validez del 

instrumento alcanzó el 91% y la confiabilidad usando el Alfa de Cronbach se 

tuvo el 0,90, la cual es buena. En cuanto al análisis inferencial, en la hipótesis 

general se obtuvo un coeficiente de 0,645 y un valor de 0,000, donde se rechazó 

la hipótesis nula y se determina que la publicidad y decisión de compra tienen 

relación. 

Por último, García, Minchola y Rojas (2021) en su tesis con las variables 

“creatividad publicitaria” y “percepción” contaron con el objetivo de determinar 

qué características muestra la creatividad publicitaria en las redes sociales de 

acuerdo con la opinión de los publicistas y comerciantes, como acoplamiento a 

los estrados del tiempo dejado por la pandemia vividos en la ciudad de Huánuco 

en el 2020. La investigación fue descriptiva simple, con un diseño no 

experimental transeccional descriptivo. La muestra fueron 40 personas y el 

instrumento utilizado fue el cuestionario. En cuanto al análisis inferencial en una 

de las preguntas, los encuestados respondieron: comida por delibery un 

70.00%. categoría higiene con el 20.00%, asimismo respondieron productos 

agrícolas, un 7.50%, y categoría banca, 2.50%. 

Como antecedentes internacionales se contó con Quinde (2019) y su 

investigación con las variables “percepción” y “publicidad móvil” tiene como 

objetivo general analizar la percepción de la publicidad móvil en la recordación 

de marca y motivación de compra en las personas que tengan un rango de edad 

de 30 a 45 años del sector de Urdesa Norte. La investigación cuenta con un 

enfoque mixto. La muestra es de 342 personas. En cuanto al inferencial, 

respondiendo uno de los ítems “¿En qué ocasión 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 notó que existen diferentes 

marcas las cuales rotan en diferentes tipos de transportes terrestres en el sector 

de Urdesa norte. 



8 

A continuación, Moreno (2018) en su trabajo de investigación con las 

variables “publicidad” y “percepción” tuvo como objetivo general conocer como 

las personas llegan a interpretar una imagen publicitaria e implementado en la 

percepción, como influye en el comportamiento de compra y conocer la opinión 

de las personas sobre la veracidad de la publicidad. El estudio es no 

experimental, con enfoque cuantitativo, se tomó 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 más repetido fue “apetito” con un 56.4% y en relación con 

la sensación producida al ver una publicidad de crema antiarrugas el primero 

fue “belleza” con un 28.20%. 

Vidal (2016) en su investigación con las variables “sexismo y publicidad” 

y “percepción e influencia” tuvo como objetivo general crear un nuevo 

conocimiento acerca de cómo se reciben los discursos de publicidad 

relacionadas a la imagen de las personas del sexo femenino, y ampliar la escasa 

información que existe por medio de analizar la percepción de los alumnos 

adolescentes acerca de los estereotipos sexistas aparecidos en la publicidad, 

se contó con la metodología tipo mixta descriptiva correlacional, la población fue 

de 750 estudiantes de 4° grado de ESO, con el instrumento de medición fue una 

ficha y cuestionarios. Como resultado de la primera pregunta ¿Te parece normal 

o apropiado que aparezca una mujer en esta situación? la diferencia entre las

variables sexo y ámbito de residencia fueron significativas, donde los chicos 

están sobre las chicas con un respectivo 31.3% y 16.1%. Finalmente, de manera 

general, en los resultados se demostró 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 constató que las alumnas de género femenino 

han desarrollado más su capacidad de percepción en relación con la publicidad 

sexista de las mujeres aplicadas en la publicidad y por último una minoría de los 

alumnos asumen el acto violento contra el género femenino en la publicidad.  
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Vargas (2012) en su tesis con las variables “Publicidad y alimentación 

saludable” y “percepción” cuenta con el objetivo explorar si la percepción de las 

amas de casa y niños sobre “alimentación saludable” viene de la televisión y 

reconocer como la publicidad televisiva afecta la decisión de compra de amas 

de casa y los niños. Cuenta con un diseño de estudio experimental con una 

metodología mixta, la muestra fue de 8 personas, el instrumento de medición 

fue el análisis de contenido y la entrevista. En cuanto a uno de los resultados de 

la metodología cuantitativa, se encontró que el 53% de los anuncios tienen como 

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

Por último, de manera internacional tenemos a Cañar y Guzmán (2014) 

quienes en su investigación tienen las variables “percepción” y “publicidad ATL” 

contaron con el objetivo general determinar la percepción de los segmentos de 

mercado respecto a la propuesta comunicacional que maneja la Universidad 

Politécnica Salesiana Sede Cuenca. Tuvieron una metodología 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 medición utilizado fue la encuesta. 

Como resultado a uno de los ítems “¿Qué recuerda de la publicidad?” se obtuvo 

que el 34% de las mujeres lo que más recuerdan es la creatividad , el 33% los 

beneficios, el 17% le llama la atención la marca y el 26% le atrae que se hable 

del tamaño, como resultado general  se considera que la comunicación 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 realizó una investigación más detallada acerca de las dos variables 

existentes, las cuales son publicidad gráfica y percepción, donde se verán 

conceptos, dimensiones e indicadores de las anteriores mencionadas.  

En cuanto a la primera variable 

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

entrar dentro de los parámetros de cualquier tipo de comunicación, pero no 
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necesariamente gráfica. Sin embargo, todo alrededor de la publicidad lo hace en 

relación con la imagen o complementándose con ella: símbolos transmitiendo 

conceptos, colores sugiriendo sensaciones (p. 35). 

(Montes y Vizcaíno, 2015) En publicidad hay siempre una doble relación 

que incluye la iconicidad: la relación entre el concepto y la imagen, Lo estético, en 

diseño gráfico, corresponde con la correcta organización de sus elementos 

orientada a un fin (p. 36). 

(Tena, 2017) Menciona que en los medios publicitarios el uso de la 

publicidad gráfica como persuasión necesita de un medio que, de paso a formalizar 

y difundir los mensajes gráficos publicitarios, los cuales pueden ser prensa, radio, 

tv, etc. (p. 46). 

(Tena, 2017) La publicidad es una comunicación mediada dirigida al 

público. El anuncio gráfico publicitario es el formato publicitario por excelencia que 

se usa para la visualización del concepto o bien para la inserción en medios 

gráficos. (p. 50). 

(Diandra, 2011 como se citó en Gonzales y Perdomo, 2022) Define la 

publicidad gráfica como un método de comunicación empresarial donde se manejan 

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

(Einatec, s.f. como se citó en Gonzales y Perdomo, 2022) Señala que 

existen tipos de publicidad gráfica, la publicidad gráfica 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 ahí donde se dan a 

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

(Arroyo y Riveros, 2017) Define como publicidad al área de comunicación 

comercial donde ocurre la promoción de anuncios de bienes y servicios 

remunerados por la persona patrocinadora, las cuales serán presentadas en los 

medios de comunicación para ser recolectadas (p. 29). 
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(Arroyo y Riveros, 2017) La publicidad gráfica y diseño se dan de manera 

visual, las cuales juegan de manera corporal y lingüística, esto dentro de los 

mensajes subliminales, todo esto de acuerdo con lo que la persona diseñadora de 

dicha publicidad gráfica quiera mostrar (p. 29). 

(Paredes, 2017) Menciona que la publicidad gráfica se trata de 

comunicación visual que se da manera efectiva por medio de formatos variados 

mediante el color, el cual se utiliza para la recordación de una marca o para 

transmitir emociones varias, las tipografías, la composición de los elementos, la 

fotografía y diversas herramientas que forman parte del desarrollo de una pieza 

publicitaria (p. 18). 

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

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

(Acuña, 2017) Comenta el diseño gráfico se establece en la representación 

visual de la idea publicitaria, la cual se conforma principalmente por la imagen y 

color (p. 33). 

(Acuña, 2017) La comunicación visual atribuye predominantemente la 

utilización de imágenes de sus mensajes, donde se presenta el anuncio los cuales 

son mensajes publicitarios, también se presentan los signos que comunican ideas 

y los códigos (p. 41). 

(Acuña, 2017) Finalmente nos habla de la percepción donde se presentan 

la interpretación, estímulos y actitudes (p. 50-51). 

(Díaz 2016 como se citó en Cisneros 2017) Comenta que el color es un 

elemento clave para el proceso de percepción en el camino visual del público, este 

ayuda también al recibimiento del mensaje (p.3)  

(Carrere, 2022) Índica que la publicidad gráfica nos permite apuntar hacia 

futuros estudios de una tópica visual y como la publicidad, el diseño 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 televisión, 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 función que tenga dicha publicidad 

(p.42).  

Seguidamente (Yánez, 2020) Señala que, en la publicidad, el objetivo del 

anuncio es la persuasión, esto mediante la utilización de mensajes, que utilizan 

diversos tipos de lenguajes (p. 849). 

 (Yánez, 2020) Relación texto-imagen: desde que el hombre invento la 

escritura, lo visual ha primado más, a su vez lo visual tiene dos enfoques: imagen 

y texto (p. 851). 

(Sanchez, 2020) Indica que en relación con la gráfica publicitaria existe la 

proporción y la composición se define como la manera en que se da la distribución 

o disposición de todos los elementos incluidos en un diseño de manera perfecta y 

equilibrada (p.15). 

En cuanto a la composición (Córdova, 2017) señala que el mensaje 

publicitario debe contar con estructura, proporciones, formas, colores, etc. (p.12). 

(Liberio 2019) La composición de una publicidad debe tener un diseño 

visual, donde los elementos utilizados pueden moverse de acuerdo con las 

necesidades de dicha publicidad (p.8). 

Dentro de la composición se encuentran el texto y la imagen (Martínez, 

2010 citando a Tena 2004) comenta que en el mensaje gráfico interactúan la 

imagen y el texto, las cuales brindan una imagen visual que debe tener relación con 

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

(Sánchez, 2020) En la psicología del color, los colores producen su efecto 

de diversas maneras. La psicología y el simbolismo de color evoca a diferentes 

interpretaciones de los colores utilizados (p.22). 

(Sánchez, 2020) Los signos son perceptibles visual o acústicamente (p.26). 

(Sánchez, 2020) En cuanto a publicidad y persuasión la primera condición 

de la publicidad es llamar la atención del “receptor”, la comunicación 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 último (Macias, Luna y Racionero, 2021) nos dicen que, en la 

publicidad, imagen y nuevas tecnologías, desde la perspectiva dada de manera 

individual, los medios utilizados para la comunicación interfieren en cómo se da la 

percepción y comprensión de comprender la realidad, incidiendo así en los 

sentimientos y emociones (p. 1374). 

(Macias, Luna y Racionero, 2021) En cuanto a las imágenes 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 imágenes nos llegan siendo 

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

Continuando con la segunda variable tenemos las siguientes bases 

teóricas: 

(Rivera, 2019) Señala que nuestra percepción al igual como se dan las 

creencias, se dan de manera gradual, la percepción en su grado más alto es la 

creencia que tenemos convertida en realidad, es nuestra verdad, tanto del mundo 

externo como interno […] La percepción dada desde la experiencia tiene más fuerza 

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

(Rivera, 2019) La percepción como proceso es influenciada por las 

emociones, contexto social, económico 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 Hernández, 2018) Indica que el equilibrio se da 

a través de dos fuerzas de igual intensidad y en direcciones opuestas, esto se aplica 

al equilibrio visual (p.34). 

(Arnheim, 1954 citado por Hernández, 2018) En el peso influye la ubicación, 

el peso de un elemento se agranda proporcionalmente a su distancia del centro del 

equilibrio (p.38). 

(Arnheim, 1954 citado por Hernández, 2018) La dirección determina el 

equilibrio, es influida por la ubicación (p. 41). 
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(Arnheim, 1954 citado por Hernández, 2018) La forma del objeto no 

depende solamente de su proyección retiniana en un momento dado, si no también 

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

(Cárdenas, Aparicio y Mares, 2016) Comentan sobre la percepción, donde 

las sensaciones de objetos obtienen un significado cuando se les identifica como 

características (p. 329). 

(Cárdenas, Aparicio y Mares, 2016) La organización de estructuras 

perceptuales se genera por medio del aprendizaje de socialización, esto se da de 

manera implícita y simbólica, es ahí donde se realiza la medición de las pautas 

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

(Rasmussen, 2017) La percepción va ligado con la vista, ya que el público 

se centra en los mensajes que contengan colores, imágenes que sean relevantes 

(p.15). 

(Rojas, 2018) La percepción es como el individuo receptor capta el mensaje 

enviado (p.23). 

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

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

(Kotler y Armstrong 2012 citados en Ortega 2020) La percepción es un 

proceso mediante la persona organza y entiende estímulos para tener una visión 

con significancia del mundo (p.33). 

Según (Acosta 2016) la percepción es un proceso en el que el preceptor 

construye un esquema que permite recepcionar, procesar e interpretar la 

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

(Acosta, 2016) Los componentes de la percepción 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 percepción es la sensación que tiene el 

usuario a través de sentidos respecto a la atención recibida, esta se forma con la 

experiencia vivida. Influyen en la percepción el estado de ánimo y creencias (p. 8). 
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(Schiffman y Kanuk, 2010 citado por Ros 2016) comentan que la 

percepción 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 estímulos 

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 está formado por las creencias, opiniones o juicios que los 

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

(Ugarte, 2018) Indica que la percepción 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 estímulos que se reciben y darles un sentido (p. 18). 

(University of Iowa, s.f) Nos habla de la percepción visual como un modelo 

simple, en el cual se encuentran la memoria icónica donde el procesamiento en la 

memoria icónica es masivamente paralelo y automático y la memoria de trabajo, 

donde este procesamiento implica comparaciones o búsquedas (párr. 1,2 y 3). 

(Few, 2016) Comenta que la percepción visual organiza lo que vemos de 

formas particulares en un esfuerzo por darle sentido, en cuanto a la visualización 

hay algunos principios, los cuales son: proximidad, semejanza, cierre, continuidad 

y conexión (párr. 45). 

(Vidya, 2016) señala que la percepción visual es selectiva, ya que 

prestamos atención selectivamente a lo que nos llama la atención, hay atracción 

por patrones familiares, ya que vemos lo que esperamos ver, se tiene en cuenta lo 

que la gente sabe y espera. En cuanto a la memoria de trabajo es limitada en cuanto 

miramos una imagen (párr. 4,5 y 6). 

Finalmente, según (Gerbino, 2020) existen cuatro áreas de percepción, 

formación de objetos y forma (p. 249). 

(Gerbino, 2020) Define la formación de objetos: donde la percepción de una 

forma inhibe la percepción simultánea de una forma alternativa (p. 253). 
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(Gerbino, 2020) La forma: en ocasiones la desorientación de la forma 

puede interrumpir el reconocimiento de otras formas, donde la iluminación también 

está incluida (p. 260). 

III. METODOLOGÍA 

3.1  Tipo y diseño de investigación  

 

Para la presente tesis se utilizó un enfoque cuantitativo, esto dado por la 

recolección y el análisis de datos para responder las preguntas planteadas. Según 

Creswell (2013) la investigación cuantitativa se define como un medio para probar 

teorías objetivas, dadas mediante el examen de la relación entre las variables 

existentes. Estas variables también pueden medirse, de manera normal se usan los 

instrumentos, siendo así, los datos numerados se pueden analizar a través de 

procedimientos estadísticos (p. 22-23). 

3.1.1 Finalidad 

La investigación tiene una finalidad aplicada ya que como objetivo se resolvió un 

problema ya planteado, con previa búsqueda de conocimiento teórico para la 

aplicación de este mismo. Indeed Editorial Team (2021) comenta que la finalidad 

aplicada busca encontrar soluciones prácticas para problemas existentes, este tipo 

de investigación utiliza metodologías empíricas para recopilar más datos en un área 

de estudio (párr. 3). 

La investigación es explicativa ya que se establecerá relación de causa y 

efecto. Para Tegan (2022) es un método de investigación que explora por qué 

ocurre algo cuando se dispone de información limitada (párr. 1). 

También se incluye la investigación descriptiva porque se describió el tema 

de investigación centrándose en una población determinada. Fluet (2021) comenta 

que un método de investigación cuantitativa es concluyente y se utiliza para probar 

hipótesis y describir características o funciones (párr. 1). 

3.1.2 Nivel de investigación 

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

las dos variables y se desea averiguar la relación entre las dos variables existentes. 
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Según Bhandari (2022) el diseño correlacional investiga las relaciones que se dan 

entre las variables de la investigación, esto sin que haya controlado o manipulado 

alguna de ellas (párr. 1) 

3.1.3 Diseño de investigación 

El diseño del presente estudio es correlacional no experimental, esto 

porque las variables planteadas no fueron manipuladas ni manejadas. Para 

QuestionPro (2022) La investigación no experimental ocurre cuando el investigador 

no puede controlar, manipular o alterar a las variables, si no que se basa en las 

observaciones (párr. 2). 

Por último, se utilizó un diseño no experimental transversal, esto porque la 

recolección de los datos será realizada fue solo en un momento. Según Cherry 

(2019) Este diseño implica observar los datos de una población en un momento 

designado, los participantes elegidos en este tipo de estudios fueron seleccionados 

por relación a las variables de interés (párr. 1). 

3.2  Variables y operacionalización  
 

Tabla No 1:  Identificación de variables 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

Publicidad gráfica Cualitativa Nominal Independiente 

Percepción Cualitativa Nominal Independiente 

Fuente: Elaboración propia 

3.2.1 Matriz de operacionalización 

Según Bhandari (2022) la matriz de operacionalización es importante para medir 

con precisión las variables que desean estudiar, la operacionalización reduce a 

subjetividad y aumenta la confiabilidad de su estudio (párr. 4 y 5) 

(Véase en Anexo No: 1) 

3.2.2. Variable 1: Publicidad Gráfica 

La variable independiente es publicidad gráfica. Para Montes y Vizcaíno (2015) la 

publicidad pudiera entrar en los parámetros de cualquier tipo de comunicación, pero 
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de manera gráfica la publicidad funciona en torno a la imagen o colaborando con 

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

Dimensiones: 

- Parámetros de comunicación gráfica

- Iconicidad y estética

Indicadores: 

- Imagen

- Símbolos

- Colores

- Relación concepto-imagen

- Organización de elementos

3.2.3. Variable 2: Percepción 

Por otro lado, tenemos la segunda variable, la cual es percepción. Según Rivera 

(2019) la percepción 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 percepción

- Percepción como proceso

Indicadores: 

- Experiencia

- Creencia

- Emociones

- Contexto social

- Memoria
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Para Ravikiran (2022) la población es un grupo de elementos y de estos son 

extraídos datos para realizar un estudio estadístico, el cual puede ser un conjunto 

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

Mencionado esto, la población elegida en la presente investigación 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 inclusión 

Para la recolección 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 está entre 40 a 55 años y que cuenten con trabajo. 

3.3.3. Criterios de exclusión 

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  

Según Sajjad (2016) la muestra es parte de la población, la cual representa las 

características de esta misma (p.169). 

(Véase en Anexo No: 2) 

De acuerdo con la formula aplicada, se obtuvo la cifra de 108, lo cual quiere 

decir que el cuestionario se tomó a 108 compradores minoritas de la empresa 

Sibarita de la sede Ate para la muestra de la encuesta realizada.  

(Véase en Anexo No: 2) 

3.3.5. Muestreo 

El muestreo elegido fue el probabilístico aleatorio simple. Según Bhardwaj (2019) 

lo define como un procedimiento para elegir una muestra de individuos de una 

población con un propósito definido, donde existen dos tipos: probabilístico y no 

probabilístico (p. 158). 

3.3  Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población: 
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3.4.1. Técnica de recolección de datos 

Sajjad (2016) comenta que la recolección de datos se trata de la recopilación y 

medición de la información de las variables de interés, dado de una manera 

sistemática donde se permitan responder preguntas planteadas de la investigación, 

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

La técnica que se empleó en el proyecto de investigación fue la encuesta, 

esta contó con preguntas relacionadas a la publicidad gráfica realizada para la 

empresa Sibarita de la sede Ate. 

3.4.2. Instrumento 

Munir (2017) señala que los instrumentos son herramientas que sirven para 

recopilar datos, donde se cuenta con el cuestionario, la entrevista, observación y 

lectura. El investigador debe asegurarse que el instrumento elegido cuente con 

validez y confiabilidad. (p. 1). 

El instrumento aplicado fue el cuestionario que contó con 10 preguntas, las 

cuales fueron realizadas a partir de los indicadores efectuados en la matriz de 

operacionalización, las preguntas en cuestión fueron realizadas en la escala de 

Likert. 

3.4.3. Validez 

Taherdoost (2016) señala que la validez evalúa como se ve el cuestionario, esto en 

términos factibles, legibles, consistencia en el estilo y formato y por último 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 válido o no.  

En la respuesta obtenida de la prueba binomial por el programa SPSS 25, 

resultó con un valor de significación 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 

recolección de datos. 

(Véase en Anexo No: 3) 

3.4  Técnica e instrumento de recolección de datos 



 

21 
 

3.4.4. Confiabilidad 

Santos (2017) comenta que es el grado en que los puntajes de una medición son 

encontrados libres de error de medida. Esto se relaciona con la estabilidad del 

instrumento por sí mismo, de manera independiente del que la persona lo aplique 

y del momento en que es aplicado. (p. 2) 

(Véase en Anexo No: 4) 

Se realizó el nivel de confiabilidad, donde fue utilizada la referencia del coeficiente 

de índice 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 No: 5) 

3.5 Procedimientos 
 

La información usada en todo el proceso de realización de la presente tesis fue 

recopilada de diversos libros y trabajos de investigación digitales. Por otro lado, las 

respuestas de las personas encuestadas fueron recopiladas por medio de un 

cuestionario online, el cual se realizó en la plataforma Google Formularios, este 

cuestionario fue enviado a través de los números 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. El mensaje 

enviado vía WhatsApp comienza con el saludo respectivo, seguidamente se adjunta 

el enlace del formulario, el cual comienza saludando al cliente y la presentación del 

contenido de preguntas, por último, se plantearon las preguntas con sus respectivas 

imágenes para que de esa manera el usuario pueda responder. 

3.6  Método de análisis de datos 
 

La presente investigación tuvo un planteamiento cuantitativo, por eso se realizó un 

estudio estadístico de manera descriptiva e inferencial, todo esto en base a la 

recolección de información a través de la encuesta realizada con una medición de 

escala de Likert. Se realizo la utilización del programa SPSS Versión 25, por este 

mismo se pudo obtener los gráficos 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 análisis inferencial se utilizó la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk 

para comprobar las hipótesis que fueron proyectadas en un comienzo.  

3.6.1 Análisis descriptivos 

El cuestionario de la presente investigación fue compartido a 108 compradores 

minoristas de la empresa Sibarita sede Ate, esto con el objetivo de determinar cuál 

es la relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa Sibarita 

y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

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

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

Pregunta No 1: ¿Considera que las imágenes utilizadas son parte fundamental del 

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

Figura 1: Grafico de barras del Ítem 1 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: En la figura No 1 se puede observar que, en el total de 108 

personas encuestadas, 2 personas (1.9%) están totalmente en desacuerdo, 17 

personas (15,7%) están en desacuerdo en la consideración de las imágenes como 

parte fundamental del mensaje transmitido por la publicidad gráfica presentada, 12 

personas (11.1%) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 35 personas (32.4%) 

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

Pregunta No 2: ¿Los símbolos presentados en la publicidad gráfica se adecuan al 

mensaje que desea transmitir? 

Figura 2: Gráfico de barras del Ítem 2 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 2 se observa que 4 (3.7%) personas están 

totalmente en desacuerdo, 12 personas (11.1%) se encuentran en desacuerdo, 12 

personas (11.1%) están en ni de acuerdo ni en desacuerdo de que los símbolos 

presentados en la publicidad gráfica se adecuan al mensaje que desea transmitir, 

46 personas (42.6%) se encuentran de acuerdo y 34 personas (31.5%) están 

totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 3: ¿La sensación transmitida por los colores en la presente publicidad 

gráfica va en relación con los productos que ofrece la empresa Sibarita? 
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Figura 3: Gráfico de barras del Ítem 3 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 3 se puede observar a 3 personas (2.8%) que se 

encuentran totalmente en desacuerdo, 17 personas (15.7%) las cuales están en 

desacuerdo con la relación de la sensación transmitida por los colores y los 

productos ofrecidos por la empresa, 20 personas (18.5%) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 37 personas (34.3%) están de acuerdo y 31 personas (28.7%) están 

totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 4: ¿Las imágenes utilizadas guardan relación con el concepto de la 

publicidad gráfica de la empresa Sibarita? 
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Figura 4: Gráfico de barras del Ítem 4 

Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 4 se aprecia que 2 personas (1.9%) se encuentran 

totalmente en desacuerdo, 21 personas (19.4%) se encuentran en desacuerdo con 

que las imágenes guardan relación con el concepto de la publicidad gráfica, 17 

personas (15.7%) esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, 43 personas (39.8%) están 

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

Pregunta No 5: ¿Los colores, tipos de letras, símbolos, e imágenes presentadas 

en la publicidad grafica para la empresa Sibarita están organizados visualmente? 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 5 se observa que 3 personas (2.8%) están 

totalmente en desacuerdo, 13 personas (12.0%) están en desacuerdo con que los 

colores, tipos de letras, símbolos, e imágenes presentadas en la publicidad grafica 

para la empresa Sibarita están organizados visualmente, 20 personas (18.5%) 

están en ni de acuerdo ni en desacuerdo, 45 personas (41.7%) están de acuerdo y 

27 personas (25.0%) totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 6: ¿Reconoce visualmente los colores, formas e imágenes 

presentados en la publicidad gráfica para la empresa Sibarita? 
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Figura 5: Gráfico de barras del Ítem 5 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 6 se visualiza que 1 persona (9%) está totalmente 

en desacuerdo, 14 personas (13.0%) están en desacuerdo con tener experiencia 

visual en cuanto a los colores, formas e imágenes presentados en la publicidad 

gráfica, 17 personas (15.7%) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, 51 

personas (47.2%) están de acuerdo y 25 personas (23.1%) están totalmente de 

acuerdo. 

Pregunta No 7: Según su creencia y su conocimiento de la empresa Sibarita ¿Cree 

usted que la publicidad gráfica presentada guarda relación con ella? 
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Figura 6: Gráfico de barras del Ítem 6 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 7 se aprecia que 2 personas (1.9%) está totalmente 

en desacuerdo, 22 personas (20.4%) están en desacuerdo con que su creencia y 

conocimiento de la empresa Sibarita guarda relación con la publicidad gráfica 

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%) están 

totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 8: ¿La publicidad gráfica realizada genera alguna emoción o 

sensación con relación a los productos ofrecidos por la empresa Sibarita? 
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Figura 7: Gráfico de barras del Ítem 7 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 8 se visualiza que 4 personas (3.7%) se encuentra 

totalmente en desacuerdo, 21 persona (19.4%) se encuentra en desacuerdo con la 

generación de alguna emoción o sensación con relación a los productos ofrecidos 

por la empresa Sibarita, 15 personas (13.9%) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

46 personas (42.6%) se encuentran de acuerdo y 22 personas (20.4%) están 

totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 9: ¿La publicidad gráfica realizada se relaciona con el contexto social 

en el que se sitúa usted? 
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Figura 8: Gráfico de barras del Ítem 8 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 9 se aprecia que 5 personas (4.6%) están totalmente 

en desacuerdo, 14 personas (13%) están en desacuerdo con que la publicidad 

gráfica se relaciona con el contexto social en el que sitúan, 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%) están totalmente de acuerdo. 

Pregunta No 10: ¿La publicidad gráfica presentada es fácil y sencilla de recodar 

mediante los elementos visuales utilizados? 
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Fuente: Elaboración propia 

Interpretación: En la figura No 10 se visualiza que a 3 personas (2.8%) que están 

totalmente en desacuerdo, a 18 personas (16.7%) que están en desacuerdo con 

que la publicidad gráfica es fácil 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%) están de acuerdo y 21 personas (19.4%) están 

totalmente de acuerdo. 

3.3.4 Análisis inferencial 

Tabla N° 2: Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

v1_publicidad_gráfica ,101 108 ,009 ,960 108 ,002 

v2_percepción ,101 108 ,009 ,955 108 ,001 

Parametros_comunicación_g

ráfica_D1_V1 

,153 108 ,000 ,934 108 ,000 

Iconicidad_y_estética_D2_V

1 

,154 108 ,000 ,947 108 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 
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Figura 10: Gráfico de barras del Ítem 10
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Interpretación: 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 realizará la prueba de hipótesis con el Rho de Spearman. 

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

Valor Significancia 

De 0.00 a 0.10 Correlación nula 

De 0.11 a 0.30 Correlación baja 

De 0.31 a 0.50 Correlación moderada 

De 0.51 a 0.99 Correlación fuerte 

De 1.00 Correlación perfecta 

Fuente: Fernández, Hernández y Baptista  

Prueba de hipótesis general 

H1: Existe relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la percepción 

del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de 

Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existe relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Tabla N° 4: Correlación hipótesis general 

Correlaciones 

 

v1_publicidad_g

ráfica v2_percepción 

Rho de Spearman v1_publicidad_gráfica Coeficiente de correlación 1,000 ,586** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

v2_percepción Coeficiente de correlación ,586** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

Interpretación: De acuerdo con lo observado en el anexo No 8, el coeficiente de 

correlación obtenido es de 0,586, esto significa que existe una correlación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

la investigación, es decir que existe una correlación fuerte entre la publicidad gráfica 

de la empresa Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, 

Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Prueba de hipótesis específica 1 

H1: Existe relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa 

Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existe relación entre los parámetros de comunicación gráfica de la empresa 

Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Tabla N° 5: Correlación hipótesis específica 1 

 

Correlaciones 

 

Parametros_co

municación_gráf

ica_D1_V1 v2_percepción 

Rho de Spearman Parametros_comunicación_g

ráfica_D1_V1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,432** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

v2_percepción Coeficiente de correlación ,432** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación: De acuerdo con lo observado en el anexo No 9, el coeficiente de 

correlación obtenido es de 0,432, esto significa que existe una correlación 

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 hipótesis nula y se acepta 

la hipótesis de la investigación, es decir que existe relación moderada entre los 

parámetros de comunicación gráfica de la empresa Sibarita y la percepción del 

usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador,  Chorrillos, San Juan de 

Miraflores y Chilca – 2022. 

Prueba de hipótesis específica 2 

H1: Existe relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. 

Ho: No existe relación entre la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 

San Juan de Miraflores y Chilca – 2022 

Tabla N° 6: Correlación hipótesis específica 2 

Correlaciones 

 

Iconicidad_y_est

ética_D2_V1 v2_percepción 

Rho de Spearman Iconicidad_y_estética_D2_V

1 

Coeficiente de correlación 1,000 ,541** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

v2_percepción Coeficiente de correlación ,541** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

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

 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 

Interpretación: De acuerdo con lo observado en el anexo No 10, el coeficiente de 

correlación obtenido es de 0,541, esto significa que existe una correlación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

la investigación, es decir que existe relación fuerte entre la iconicidad y estética de 

la empresa Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa 

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

El presente proyecto de investigación se alineo y se desarrolló de acuerdo con los 

lineamientos constituidos por la Universidad Cesar Vallejo. Por otro lado, la 

información tomada por diversas fuentes de información como libros, tesis, revistas 

científicas indexadas, etc. Han sido referenciadas debidamente según las normas 

del manual APA, en la 7ª edición.  

Por otro lado, los resultados obtenidos a través de la encuesta no sufrieron 

de manipulación ni falsificación, todos los datos presentados cuentan con 

originalidad y veracidad, estos fueron traídos directamente de la encuesta, 

seguidamente fueron ingresados y extraídos del programa estadístico SPSS 

Versión 25 para de esa manera interpretar y analizar los respectivos datos 

obtenidos. En esta base de datos también se realizó la confiabilidad del instrumento 

y las tablas y gráficos. 

Mencionado todo lo anterior se da a mostrar que los resultados son 

verídicos, originales y propios. Para evitar el plagio y la toma de información sin 

referencia alguna de diversos autores, el proyecto fue pasado por el servicio 

brindado por el programa Turnitin.  

IV. RESULTADOS 

 

En esta sección se mostrará los resultados que se han obtenido en cuanto a los 

análisis descriptivo e inferencial respectivamente a través del instrumento aplicado 

a la muestra seleccionada.  

Ítem 1: Considera que las imágenes utilizadas son parte fundamental del 

mensaje transmitido por la publicidad gráfica presentada para la empresa 

Sibarita 

En los resultados obtenidos en este ítem se pudo apreciar que del total de los 108 

encuestados, una minoría de 2 personas están totalmente en desacuerdo en que 

las imágenes son parte fundamental del mensaje transmitido por la publicidad 

gráfica, mientras que 17 personas se encuentran en desacuerdo, 12 personas 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 35 personas están de acuerdo y finalmente 
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42 personas están totalmente de acuerdo. De tal manera se puede concluir que la 

utilización de imágenes en el mensaje que se desea transmitir en una respectiva 

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

Ítem 2: Los símbolos presentados en la publicidad gráfica se adecuan al 

mensaje que desea transmitir 

Los resultados obtenidos en el ítem dos se observó que solo 4 personas de los 108 

en total están totalmente en desacuerdo en que los símbolos de la publicidad 

gráfica 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 están totalmente de acuerdo. 

Mencionado todo lo anterior, se puede decir que todos los símbolos empleados en 

la publicidad gráfica es un punto clave el cual debe guardar relación y adecuarse al 

mensaje para que este pueda ser entendido de manera más completa por el público 

receptor. 

Ítem 3: La sensación transmitida por los colores en la presente publicidad 

gráfica va en relación con los productos que ofrece la empresa Sibarita 

En el ítem tres se aprecia que 3 personas se encuentran totalmente en desacuerdo 

con que la sensación transmitida por los colores en la publicidad gráfica va en 

relación con los productos, mientras que 17 personas están en desacuerdo, 20 

personas se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, un total de 37 personas 

están de acuerdo con la pregunta planteada y, para terminar, 31 personas están 

totalmente de acuerdo. Por lo tanto, se puede afirmar que al realizar una publicidad 

con productos que ya tienen colores reconocidos por el público, se deben seguir 

utilizando estos para que el público se acuerde de estos y también de esta manera 

los colores seguirán guardando relación con los productos de dicha marca. 

Ítem 4: Las imágenes utilizadas guardan relación con el concepto de la 

publicidad gráfica de la empresa Sibarita 

En el presente ítem del total de la muestra encuestada, 2 personas están totalmente 

en desacuerdo en que las imágenes utilizadas guardan relación con el concepto 

mostrado en la publicidad gráfica, 21 de las personas encuestadas se encuentran 

en desacuerdo, 17 personas están ni de acuerdo ni en desacuerdo, una mayoría 
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de 43 personas se encuentran de acuerdo y finalmente 25 personas están 

totalmente de acuerdo. Se llegó a la conclusión que las imágenes que se elijan para 

implementarse en la publicidad gráfica siempre deben de guardar relación con el 

concepto plasmado en la publicidad gráfica.  

Ítem 5: Los colores, tipos de letras, símbolos, e imágenes presentadas en la 

publicidad grafica para la empresa Sibarita están organizados visualmente 

En los resultados del ítem 5 se puede observar que, del total de las personas 

encuestadas, tan solo 3 personas están totalmente en desacuerdo con que los 

colores, tipos de letras, símbolos, e imágenes presentadas en la publicidad gráfica 

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 mayoría, con 45 personas se encuentran de acuerdo y 27 

personas están 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, símbolos e imágenes deben de estar organizados visualmente para 

un mayor entendimiento del público. 

Ítem 6: Reconoce visualmente los colores, formas e imágenes presentados 

en la publicidad gráfica para la empresa Sibarita. 

En cuanto al ítem 6, se visualiza que tan solo 1 persona está totalmente en 

desacuerdo con el reconocimiento visual de los colores, formas e imágenes que 

fueron presentados en la publicidad gráfica, mientras que 14 personas están en 

desacuerdo, por su parte 17 personas se encuentran ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, en su mayoría con 51 personas se tiene que están 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 imágenes presentados en su respectiva publicidad gráfica, el público puede llegar 

a reconocer visualmente estos ya mencionados. 

Ítem 7: Según su creencia y su conocimiento de la empresa Sibarita. Cree 

usted que la publicidad gráfica presentada guarda relación con ella. 
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Los resultados de este ítem muestran que 2 personas están totalmente en 

desacuerdo con que según su conocimiento la publicidad gráfica realizada guarda 

relación con ella, 22 personas están en desacuerdo con la relación guardada, 18 

personas están ni de acuerdo ni en desacuerdo, una mayoría de 47 personas se 

encuentran de acuerdo y 19 personas están totalmente de acuerdo. Por lo tanto, se 

puede afirmar que la creencia y conocimiento que tiene el público acerca de la 

publicidad gráfica realizada por la marca Sibarita ya está establecido en sus mentes 

para saber si una nueva publicidad realizada guarda relación con ella.   

Ítem 8: La publicidad gráfica realizada genera alguna emoción o sensación 

con relación 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 gráfica presentada genera 

emociones o sensaciones relacionados a los productos ofrecidos por la empresa 

Sibarita, 21 personas están en desacuerdo, 15 personas se encuentran neutros con 

la respuesta de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 46 personas están de acuerdo, y 

para culminar, 22 personas están totalmente de acuerdo con la generación de 

sentimientos. Se concluye que la generación de emociones y sensaciones por parte 

de los productos de la marca Sibarita si existe si es que se usan los símbolos, 

imágenes y colores adecuados. 

Ítem 9: La publicidad gráfica realizada se relaciona con el contexto social en 

el que se sitúa usted. 

En el siguiente ítem los resultados son los siguientes, 5 personas están totalmente 

en desacuerdo con que la publicidad presentada se relaciona con el contexto social 

en el que se sitúa el encuestado, 14 personas están en desacuerdo, 16 personas 

tienen una opinión de ni de acuerdo ni en desacuerdo, 51 personas están de 

acuerdo y 22 personas se encuentran totalmente de acuerdo. Mostrado ya los 

resultados se llegó a la conclusión que en algunas ocasiones específicas el 

contexto que se utilice en una publicidad si se puede llegar a relacionar con el del 

público. 

Ítem 10: La publicidad gráfica presentada es fácil y sencilla de recodar 

mediante los elementos visuales utilizados. 



39 

Los resultados obtenidos de este ítem, nos muestra que una cantidad de 3 

personas están totalmente en desacuerdo con que la publicidad gráfica presentada 

es fácil y sencilla de recordar por medio de los elementos visuales utilizados, 18 

personas se encuentran en desacuerdo, igualmente 18 personas están de acuerdo 

ni en desacuerdo, la cantidad de 48 personas están 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 gráfica, esta puede llegar a ser 

fácil y sencilla de recordar.  

Prueba de hipótesis general. 

Los resultados mostraron la obtención de correlación fue de 0,586, lo cual quiere 

decir según el baremo utilizado que es una correlación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de la investigación, el cual es 

existe la relación entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la percepción 

del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de 

Miraflores y Chilca – 2022. De esta manera se afirma la publicidad gráfica realizada 

contiene los elementos gráficos que generan diversas percepciones por parte del 

público receptor. 

Prueba de hipótesis específica 1. 

En los resultados se mostró un nivel de correlación de 0,432, lo que quiere decir 

que el nivel de correlación es moderado, el nivel de significancia obtenido s de 

0,000, menor a 0,005, donde se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 

de la investigación, el cual es, existe relación entre los parámetros de comunicación 

gráfica de la empresa Sibarita y la percepción del usuario en los distritos de Villa 

María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. Así se 

puede decir que los parámetros de la comunicación grafica empleados en la 

publicidad gráfica genera diversas percepciones en la muestra establecida.  

Prueba de hipótesis específica 2. 

En los presentes resultados se obtuvo que el nivel de correlación es de 0,541, lo 

que resulta con un nivel de correlación fuerte, por su parte el nivel de significación 

obtenido fue de 0,000, menor a 0,05, lo que quiere decir que se rechaza la hipótesis 
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nula y se acepta la hipótesis de la investigación, el cual es existe relación entre la 

iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la percepción del usuario en los 

distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca 

– 2022. Finalmente se concluyó que la iconicidad y la estética utiliza en la publicidad 

gráfica si guarda relación con la precepción de la muestra encuestada. 

V. DISCUSIÓN 

 

En el presente capítulo se realizará la comparación de los resultados obtenidos por 

medio del análisis descriptivo e inferencial, con la teoría brindada por los 

antecedentes investigados de manera previa. 

Con los hallazgos encontrados en el ítem 1, se observó que el 1.9% está 

totalmente en desacuerdo con que las imágenes son parte fundamental de la 

publicidad gráfica presentada, el 15.7% están en desacuerdo, 11.1% se encuentran 

neutros con la respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 32.4% está de acuerdo 

y el 38.9% están totalmente de acuerdo. Dado esto se puede afirmar que las 

imágenes son un punto determinante en el entendimiento del mensaje transmitido 

en la publicidad gráfica. Estos resultados concuerdan con Cañar y Guzmán (2014) 

quienes comentan que para vender un producto en específico se debe emplear la 

imagen, el color, el eslogan, elemento simbólico, entre otros. También concuerda 

con Moreno (2018) y su explicación que el uso de la fotografía (imagen) es 

indispensable y necesario, ya que es lo primero que entra por la vista del público 

receptor, empleando la imagen se puede lograr realzar el producto haciendo uso 

de los ángulos, escalas y demás elementos que capten la atención de los 

consumidores. De igual manera el autor Nancay (2019) comenta que el 

componente visual es la primera impresión dada en el público consumidor por 

medio de los productos presentados en dicha publicidad. Guardando coincidencias 

Acuña (2017) comenta que la imagen es uno de los elementos fundamentales que 

se utilizan en la publicidad gráfica, 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 atención del público y uno de los elementos que lo hace 

posible es la imagen. Por su parte Blanco (2017) señala que el tipo de publicidad 

que 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 público receptor a entender el 

mensaje que se quiere transmitir plasmado en la respectiva publicidad. Finalmente, 

Cisneros (2017) concuerda comentando que a través de imágenes se realiza la 

creación visual por parte de un público determinado para llevarles un mensaje 

unificado y específico. Mencionado todo esto se puede determinar que las diversas 

imágenes que se utilizan en las publicidades gráficas son una parte muy 

fundamental, ya que si se desea promocionan cierto producto o servicio, es 

importante crearle una imagen visual al público y que mejor que eso que colocar un 

elemento representativo visualmente para dicho producto o servicio, también de 

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

Considerando los resultados del ítem 2, se observó que el 3.7% está 

totalmente en desacuerdo con respecto a que el uso de símbolos presentados en 

la publicidad gráfica se adecúa 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% está totalmente de 

acuerdo. Mencionado esto se determina que los símbolos que se usan en una 

respectiva publicidad gráfica ayudan al entendimiento y la captación del concepto 

plasmado y dispuesto a transmitirse a través del mensaje publicitario. Este 

resultado obtenido concuerda con Quinde (2019) citando a Ortegón (2014) quien 

señala que el símbolo ayuda y facilita al reconocimiento y recordación en la mente 

del consumidor, lo cual aplica a la publicidad gráfica. Seguidamente Cañar y 

Guzmán (2014) aportan que el símbolo en el mensaje que se desea trasmitir debe 

abarcar la comunicación 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 señala que, en cuanto al lenguaje, las 

imágenes y símbolos deben llamar la atención y ser captados por la percepción del 

público. De manera semejante Moreno (2018) indica que la simbolización afecta a 

la percepción junto con la memoria y el aprendizaje. Así mismo, por su parte García, 

Minchola y Rojas (2021) quienes comentan que los símbolos forman parte de los 

elementos visuales utilizados en una respectiva publicidad gráfica, esto va de la 

mano con la creatividad publicitaria plasmada por el emisor. Por su parte Carrere 

(2019) comenta que el símbolo debe ser fácil de recordar. Coincidentemente 
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Gonzales y Perdomo (2022) comenta que mediante los símbolos se puede llegar a 

identificar a la marca, por ende, a su publicidad.  Y por último Méndez (2010) 

determinó en su estudio que para ayudar a transmitir el mensaje deseado se 

pueden utilizar los símbolos e imágenes. Ya comentado lo anterior, se determinó 

que la simbología encierra conceptos que al plasmarse en la publicidad gráfica 

debe de guardar relación 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 

percepción del consumidor sea la correcta.   

Considerando los hallazgos con relación al ítem 3, se apreció que el 2.8% 

está totalmente en desacuerdo con que la sensación transmitida por los colores 

guarda relación con los productos orecidos por la respectiva empresa, el 15.7% 

están en desacuerdo, 18.5% se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 

34.3% están de acuerdo y el 28.7% están totalmente de acuerdo. Con esta 

información se puede afirmar que el uso de los colores en los diversos elementos 

en una respectiva publicidad gráfica transmite sensaciones las cuales deben llegar 

de manera correcta al público receptor, estas sensaciones a su vez deben de 

guardar relación 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 investigación 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. Además, se concuerda con Vargas (2012) quien 

expuso que el color junto con las imágenes 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 sensación de atracción por parte del público 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 gráfica 

realizada. De manera similar Paredes (2017) comenta que por medio del color 

empleado en la publicidad gráfica se puede comunicar una emoción. De manera 

similar Yánez (2020) indica que los colores utilizados por las marcas transmiten un 
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aspecto emocional hacia los consumidores. Igualmente hay concordancia con 

Córdova (2017) afirmando que el color en el mensaje publicitario puede llegar a 

crear percepciones en los consumidores, por medio de los estímulos emocionales. 

Semejante a lo anterior mencionada, se encuentra concordancia con Cisneros 

(2017) con su explicación que el color es un elemento fundamental en el proceso 

perspectivo y ayuda a la recepción correcta del mensaje por parte del público. En 

tal sentido se confirma que los colores empleados en una respectiva publicidad 

gráfica tienen que guardar relación 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 percepción de los consumidores, esto es importante ya 

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

Considerando los hallazgos con relación al ítem 4, se puede ver que el 1.9% 

se las personas encuestadas se encuentran totalmente en desacuerdo con que las 

imágenes guardan relación con el concepto de la publicidad gráfica, 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 relación con el concepto de 

esta misma. Estos resultados concuerdan con Cañar y Guzmán 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 estímulo publicitario debe guardar relación con el 

concepto del producto y ser fiel a la realidad. De manera similar Tena (2017) señala 

que, en un anuncio gráfico, el concepto que se desea transmitir debe plasmado en 

imágenes visuales. Igualmente, Montes y Vizcaíno (2015) comentan que la imagen 

y el concepto deben estar combinados. También existe concordancia con Vargas 

(2012) quien señala 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 

decisión de compra, con esto se refiere a que la imagen debe relacionarse con el 

producto. Por otro lado, Vidal (2016) que las imágenes 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. Además, 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. Así 

mismo hay semejanza con Liberio (2019) quien señala que las imágenes 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 información 

obtenida, se determina que las imágenes que se utilicen en una respectiva 

publicidad gráfica 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 relación al ítem 5, se visualiza que el 2.8% 

de los encuestados están totalmente en desacuerdo con que existe organización 

visual en cuanto a el color, la tipografía, los símbolos e imágenes empleados en la 

publicidad gráfica, el 12% está en desacuerdo, el 18.5% se encuentran ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, el 41.7% está de acuerdo y el 25.0% totalmente de 

acuerdo. Los resultados concuerdan con Acuña (2017) quien comenta que la 

organización visual publicitaria es la combinación de elementos visuales las cuales 

deben responder a las necesidades comerciales de la marca. Aportando teoría 

Arroyo y Riveros (2017) indican que, mediante el color, letras, etc. Se genera una 

composición, la cual es una herramienta que puede beneficiar al enunciante. Por 

su parte Cañar y Guzmán (2014) quienes en su investigación comenta que existe 

la percepción de organización 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 percepción el 

consumidor llega a decodificar el mensaje, esto se da de manera visual donde juega 

un papel importante el color, nombre y la posición 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 composición, tipografía, etc. Los cuales se deduce que deben ser 

organizados visualmente. De manera similar Martínez (2010) comenta que la 

orientación de los elementos gráficos es una variable visual que se relaciona con el 

aspecto del mensaje gráfico, esta variable decide el carácter dinámico o estático de 

un elemento gráfico. Mencionado esto, se determinó que el orden o la orientación 

de los elementos visuales dentro de la composición en una publicidad gráfica son 

un punto clave en cómo se llega a decepcionar el mensaje a transmitir, ya que 
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según el orden u orientación en que estos se encuentren se percibirá una u otra 

cosa. 

Considerando los hallazgos con relación al ítem 6, se puede observar que 

el 9% de la muestra encuestada está totalmente en desacuerdo con que reconocen 

visualmente o tienen experiencia visual los colores, tipos de letras, símbolos e 

imágenes, el 13% está en desacuerdo, el 15.7% está ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, el 47.2% están de acuerdo y finalmente el 23.1% está 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 percepción del público se puedan llegar a reconocer, lo cual 

quiere decir que se tiene experiencia visual. Se concuerda con Cañar y Guzmán 

(2014) afirmando que por medio de la percepción 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 percepción en un individuo depende del constante 

adquirimiento de experiencias que este tenga. Igualmente se concuerda con Vargas 

(2012) quien indica que las imágenes y símbolos deben captar nuestra atención y 

ser captados por nuestra percepción, por medio de la percepción 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 según sus experiencias, 

a partir de este punto se puede llegar a recordar o no un mensaje publicitario. 

Semejante a esto, García, Minchola y Rojas (2021) señalan que la percepción se 

da en base de la experiencia de cada individuo. De manera similar Acosta (2016) 

comenta que por medio de la percepción se refleja una imagen mental la cual se 

forma a partir de la experiencia de cada individuo. Igualmente, Correa (2020) 

citando Pizarro (2010) indica que el proceso de la percepción se da por la 

experiencia de cada consumidor. Finalmente, Rasmussen (2017) se asemeja a 

estas ideas, comentando que a través de la percepción el público pone atención a 

los mensajes que contienen colores, imágenes, o en un producto o servicio en el 

cual guarde relación con su experiencia. En tal sentido se puede concluir que la 

recordación, el reconocimiento y la experiencia van de la mano, todo esto proviene 

de la percepción. Por eso la publicidad gráfica 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 relación al ítem 7, se determinó que del 

100% de las personas encuestadas, el 1.9% se encuentra totalmente en 

desacuerdo con que la publicidad gráfica realizada guarda relación con su creencia 

y conocimiento de la marca Sibarita, el 20.4% están en desacuerdo, 16.7% ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 43.5% de acuerdo y el 17.6% están 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 percepción, a tal 

punto que el público puede llegar a identificar la publicidad por medio de su 

conocimiento previo de la marca. Se concuerda con Cañar y Guzmán (2014) 

quienes que en el proceso cognitivo es donde encuentra la creencia y el 

conocimiento, donde toda la información recepcionada se evalúa, por medio de la 

publicidad se transmite información la cual actúa sobre las creencias. Igualmente 

se concuerda con Moreno (2018) quien indica que la información que el consumidor 

probablemente retenga en su mente es la que apoye sus actividades y sus 

creencias. Semejante a esto Quinde aporta información (2019) afirmando que la 

percepción es como la persona recibe los estímulos del exterior por medio de sus 

sentidos y cómo integra a estos los conocimientos que ya tiene de manera previa. 

Se concuerda con Vargas (2012) quien señala que el reconocimiento es un punto 

muy importante en la percepción, ya que permite llamar a experiencias y 

conocimientos que ya se han adquirido de manera previa. Además, se concuerda 

con Nancay (2019) citando a Cubero (2005) señala que cada persona interpreta un 

mensaje publicitario de acuerdo con su propia experiencia, esto en una misma 

función de su conocimiento. Coincidentemente Ros (2016) citando a Silva (2005) 

afirma que los consumidores pueden percibir en función de sus creencias, 

experiencias y expectativas. De igual manera Ugarte (2018) citando a Pérez y 

Gardey (2008) señala que por medio de las imágenes la cual es una sensación 

externa se puede llegar a entender a conocer. Por su parte Rojas (2018) aporta la 

información de que una publicidad capta la atención cuando la persona reconoce 

los elementos visuales que son relevantes para él. Mencionado todo esto se 

determinó que la creencia y el conocimiento están sumamente ligados con la 

percepción, esto a su vez depende de cada individuo y de la recepción del mensaje 

que tengan de la respectiva publicidad gráfica.      
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Considerando los hallazgos con relación al ítem 8, se determinó que el 

3.7% de la muestra respondió que está totalmente en desacuerdo con la generación 

de emociones o sentimientos con relación a la publicidad gráfica 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% está totalmente de 

acuerdo. Mencionado esto se puede decir que la publicidad gráfica realizada al ser 

percibida por los diversos usuarios genera sentimientos y/o emociones las cuales 

varían de manera individual. Se guarda similitud con Cañar y Guzmán (2014) 

quienes indican que la información 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 o 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 reacción emocional. Igualmente, Vargas (2012) comenta que la 

percepción es un proceso cognitivo el cual abarca el reconocimiento, interpretación 

y significación, de acuerdo con esto se elabora un juicio en torno a las sensaciones 

que se obtuvieron. Por su parte Nancay (2019) comenta que en el proceso de la 

percepción se conoce la realidad del individuo, esto por medio de las sensaciones 

ya que es el proceso donde el consumidor despliega los procesos de selección, 

organización e interpretación. 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 público receptor, los 

cuales sin son positivos ayudará a la imagen de su marca. Guarda coincidencia con 

Gonzales y Perdomo (2022) quien afirma que en la publicidad gráfica se utilizan 

tipografías, composiciones, fotografías, etc. Las cuales ayudaran a transmitir 

emociones al público consumidor. De manera similar Carrere (2019) comenta que 

por medio de la publicidad gráfica se genera un vínculo emocional. Finalmente, 

Anzualdo (2022) comenta que el conocimiento y las emociones en algunas 

ocasiones están condicionadas por lo que percibimos por medio de la publicidad, 

también citando a López (2007) comenta que si se hace una buena combinación 

de imágenes publicitarias se genera la persuasión. 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 

percepción y los antecedentes de cada persona de manera individual.  

Considerando los hallazgos con relación al ítem 9, se determinó que el 

4.6% se encuentra totalmente en desacuerdo con que la publicidad gráfica se 

relaciona al contexto social en el que se sitúa, el 13% está 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% está totalmente de acuerdo. Obtenido estos resultados se 

puede decir que, de una manera u otra, o dependiendo del mensaje a transmitir en 

una publicidad gráfica, esta se encontrará relacionada con el ámbito o contexto 

social en el que se situé el público 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) señala que para realizar 

una publicidad gráfica se debe de tomar en cuenta el contexto para conseguir la 

persuasión para con el público. Por su parte guardando similitud, Vargas (2012) 

indica que por medio de la percepción el receptor realiza la valoración de una 

determinada situación social y de sus posibilidades en ella. De manera similar 

Blanco (2017) comenta que por medio de la percepción se recibe un grupo de 

estímulos por medio de sus sentidos, que le informan acerca de un producto. El 

proceso de la percepción 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 percepción dependerá de los estímulos físicos 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 Acuña (2017) comenta que el color en una publicidad gráfica va a ser percibido 

de distintas maneras dependiendo del contexto social en que se encuentre el 

público receptor. En tal sentido se determinó que la publicidad realizada, para 

generar un acercamiento con el consumidor debe guardar relación o asemejarse al 

contexto o ambiente social en el que se sitúa el público objetivo, para que de esa 

manera el público relacione sus vivencias diarias con el producto o servicio ofrecido, 

de esa manera se generará un acercamiento con la marca en cuestión. 



 

49 
 

Considerando los hallazgos con relación al ítem 10, se determinó que el 

2.8% se encuentra totalmente en desacuerdo con que la publicidad gráfica es 

sencilla de recordar mediante los elementos visuales utilizados, el 16.7% está 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 relación con el 

recordamiento, acá entra en juego la percepción de cada persona y en cómo se 

utilizan los elementos visuales en la publicidad. Coincide con esto Cañar y Guzmán 

(2014) quien comenta que una de las reacciones del consumidor a las publicidades 

va en relación con los procesos mentales por el que pasan donde se incluye la 

percepción 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 diseño, 

la creatividad y las imágenes. De manera similar Acuña (2017) dos elementos 

utilizados en la publicidad que ayudan a la memorización y reconocimiento son las 

ilustraciones y las fotografías (imágenes). También se concuerda con Moreno 

(2018) comentando que la memoria es una de las variables que afecta a la 

percepción, por medio de estas variables se interactúa con el consumidor. De 

manera coincidente Quinde (2019) citando a Ortegón (2014) cometa que haciendo 

uso del símbolo se puede lograr el reconocimiento y la recordación por parte del 

público. Por otro lado, García, Minchola y Rojas (2021) agregan información, 

afirmando que usando diversos elementos visuales de manera creativa se puede 

llegar a una publicidad efectiva que ayude a la recordación y diferenciación, 

beneficiando así a la marca. Por su parte, aportando teoría, Nancay (2019) citando 

a Serrano (2012) comenta que por medio de la memoria se genera la recepción del 

contenido, esto se desarrolla mediante tres fases los cuales son la codificación, el 

almacenamiento y la recuperación de información. De manera similar Cardenas 

Aparicio y Mares (2016) citando a Vargas (1994) afirman que el reconocimiento, la 

interpretación y significación son parte de la percepción, 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 dará una forma distinta 

y memorable al mensaje. En tal sentido, se determinó que el generar el 

recordamiento en la memoria del consumidor es todo un proceso por parte de la 
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percepción del consumidor, por ello para generar la recordación se debe de usar 

de manera creativa y eficaz los elementos visuales implementados en la publicidad 

gráfica. 

A continuación, se realizará la discusión de acuerdo con la obtención del 

análisis inferencial de la presente investigación. 

A partir de los hallazgos obtenidos, en relación con la hipótesis general se 

obtuvo 0,586, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlación fuerte con 

un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis de la investigación que comprende una relación entre la variable 

publicidad gráfica y la variable percepción en los compradores minoristas de la 

empresa Sibarita Sede Ate. Siendo así se puede afirmar que la publicidad gráfica 

realizada provocó diversas sensaciones y fue relevante para el público receptor, 

también se logró transmitir el mensaje por medio de todos los elementos visuales 

utilizados. Estos resultados guardan relación con Cañar y Guzmán (2014) quienes 

comentan que al realizar la publicidad siempre se tendrá 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 o 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 gráfica 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 gráfica crea mensajes los cuales buscan generar la persuasión y el 

convencimiento al público consumidor que favorezcan a la marca en cuestión. 

Finalmente, Yalán (2020) citando a Vakratsas y Ambler (1999) comenta que la 

publicidad gráfica es un discurso enunciado que mediante el mensaje persuade y 

genera diversos comportamientos en los consumidores. Mencionado todo esto se 

determinó que la publicidad gráfica siempre tendrá un fin, el cual se deberá de 

buscar cumplir mediante el mensaje publicitario y al realizarse todo este proceso se 

generarán diversas reacciones por parte del público 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 relación con la hipótesis específica 

1 se obtuvo 0,432, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlación 

moderada con un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipótesis nula 

y se acepta la hipótesis de la investigación que comprende una relación entre la 

variable parámetros de la comunicación gráfica y la variable percepción en los 

compradores minoristas de la empresa Sibarita Sede Ate. Siendo así se puede 

afirmar que mediante los elementos visuales que se encuentran en los parámetros 

de la publicidad dentro de la comunicación gráfica 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 composición de la publicidad gráfica. 

Coincidiendo con estos resultados Moreno (2018) señala que el público se puede 

sentir más atraído e impactados por medio de figuras de gran tamaño, o generar 

una emoción o sensación por parte del color que se utilice. De igual manera Vargas 

(2012) comenta que por medio de imágenes y símbolos la publicidad puede llegar 

a ser el centro de nuestra atención y ser captados por nuestra percepción. 

Coincidiendo con estas ideas Sánchez (2020) cometa que la imagen debe guardar 

relación con el concepto del mensaje, de esa manera la imagen alcanzará el 

objetivo deseado. También comenta que la imagen mayormente será prioridad 

frente al texto, ya que se cumple la ley del mínimo esfuerzo. Por su parte Yánes y 

Sánchez (2020) comentan que las publicidades de las marcas están llenas de 

simbolismo, el cual se torna en un lenguaje propio, añade que la imagen es un 

elemento que ayudará a distinguir una marca de otra. Finalmente, Moyano, Irazola 

y Elorriaga (2020) afirman que en ocasiones en la publicidad gráfica suele ir 

reforzada con colores ya definidos en la mente del consumidor como celeste 

(hombre) rosado (mujer). Dado estos resultados se determinó que los elementos 

visuales que forman parte de los parámetros de la publicidad como lo son la imagen, 

el color y los símbolos generan reacciones que ayudan a que el receptor capté el 

mensaje y llegué a ser persuadido, de esta manera también se generará un punto 

favorable para el anunciante ya que realizado todo el proceso anterior el público 

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

A partir de los hallazgos obtenidos, en relación con la hipótesis específica 

2 se obtuvo 0,541, lo cual quiere decir que es un coeficiente de correlación fuerte 

con un nivel de significancia de 0,000, donde se rechaza a hipótesis nula y se 
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acepta la hipótesis de la investigación que comprende una relación entre la variable 

iconicidad y estética y la variable percepción en los compradores minoristas de la 

empresa Sibarita Sede Ate. Mencionado esto se puede afirmar que por medio de 

la relación entre le concepto y la imagen y la organización de los elementos visuales 

plasmados en la publicidad gráfica se generó una percepción relevante en la mente 

del consumidor, ayudando así al entendimiento del mensaje publicitario 

presentado. Concordando con este resultado Cañar y Guzmán (2014) comentan 

que el contenido de la publicidad debe ser estético para de esa manera hacerlos 

más deseable, para promocionar de una mejor manera el producto. A su vez Vargas 

(2012) señala 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 tipografía 

como elemento visual debe de presentarse la estética, esto ayudará a que el 

público entienda de mejor manera el mensaje transmitido. De manera similar Acuña 

(2017) citando a Oejo (1998) señala 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 comunicación, esto se traduce en la indagación de 

imágenes, símbolos y signos. Finalmente, Donis y Martín (2017) comenta que la 

imagen debe guarda relación con lo que se está representando en la respectiva 

publicidad. Planteados todos estos resultados se determinó que todo lo que 

comprende la iconicidad y la estética como es la relación del concepto – imagen y 

la organización de los elementos visuales utilizados en la publicidad gráfica forman 

parte del conjunto de factores que llevan en camino a que la publicidad gráfica sea 

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

 

Concluyendo con la presente investigación, a continuación, se presentan 

los resultados obtenidos, los cuales se alinean tanto al objetivo general como a los 

objetivos específicos.  

En la primera conclusión se determinó que existe una correlación fuerte 

entre la publicidad gráfica de la empresa Sibarita y la percepción del usuario en los 

distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca 

– 2022. Lo más importante de esta correlación fue que generó una percepción de 

gran relevancia a través de las diversas publicidades realizadas, ya que según los 

resultados de este trabajo de investigación se alcanzó la cantidad de 0,586 

determinando un coeficiente de correlación fuerte y con una significancia de 0,000 

siendo menor a 0,005 (p=0,000<0,05). Lo que más ayudo a obtener este nivel de 

correlación fue el haber investigado y tomado en cuenta los conceptos de los 

teóricos de acuerdo con las variables e indicadores generales para que la 

publicidad gráfica sea efectiva con la muestra.  

En la segunda conclusión se determinó que existe una correlación 

moderada entre los parámetros de la comunicación gráfica de la empresa Sibarita 

y la percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, 

Chorrillos, San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. Lo más importante de esta 

correlación fue que generó una percepción de interés a través de los elementos 

mostrados en la publicidad gráfica realizada, ya que según los resultados de este 

trabajo de investigación se alcanzó la cantidad de 0,432 determinando un 

coeficiente de correlación moderado y con una significancia de 0,000 siendo menor 

a 0,005 (p=0,000<0,05). Lo que más ayudo a obtener este nivel de correlación fue 

el haber investigado y tomado en cuenta los conceptos de los teóricos de acuerdo 

con las variables e indicadores en relación con la primera dimensión de la variable 

principal y la variable percepción para que la publicidad gráfica sea efectiva con la 

muestra.  

En la tercera conclusión se determinó que existe una correlación fuerte 

entre los parámetros de la iconicidad y estética de la empresa Sibarita y la 

percepción del usuario en los distritos de Villa María, Villa el Salvador, Chorrillos, 
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San Juan de Miraflores y Chilca – 2022. Lo más importante de esta correlación fue 

que generó una percepción de gran relevancia a través de los elementos mostrados 

en la publicidad gráfica realizada, ya que según los resultados de este trabajo de 

investigación se alcanzó la cantidad de 0,541 determinando un coeficiente de 

correlación fuerte y con una significancia de 0,000 siendo menor a 0,005 

(p=0,000<0,05). Lo que más ayudo a obtener este nivel de correlación fue el haber 

investigado y tomado en cuenta los conceptos de los teóricos de acuerdo con las 

variables e indicadores en relación con la segunda dimensión de la variable 

principal y la variable percepción para que la publicidad gráfica sea efectiva con la 

muestra.  

 

VII. RECOMENDACIONES 

 

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

futuras investigaciones o realizaciones de publicidad gráfica.  

Se recomienda tomar en cuenta los productos o servicios que ofrece la marca a la 

cual se le va a realizar la publicidad gráfica, para que exista relación entre ellos, de 

esta manera también, en cuanto a la percepción, el público objetivo de la marca ya 

contará con experiencia visual de los productos o servicios mostrados y será más 

probable que se realice la acción de compra. Por el contrario, si no hay relación 

entre los productos de la marca y la publicidad gráfica, esta no será eficaz y no 

cumplirá con el objetivo establecido en un comienzo. 

En cuanto a los parámetros de la comunicación gráfica, se recomienda el 

uso de imágenes que sean atrayentes y que a su vez guarden relación con el 

mensaje que se desea transmitir en la respectiva publicidad gráfica, que cuente con 

buena calidad, y si uno de los objetivos es llamar la atención por medio de la 

imagen, esta se debe colocar en un gran tamaño para que de esa manera sea lo 

primero que entre por la vista del público, de no ser así se perderá un elemento 

fundamental en cuanto a la creación y elaboración de una publicidad gráfica. 
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En cuanto a la iconicidad y estética se recomienda tener en cuenta los 

colores a utilizar en la respectiva publicidad gráfica, ya que cada color refleja un 

significado diferente a la pieza que se está realizando, por ende, el mensaje 

cambiará 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 

público reconoce a la publicidad de la marca por dichos colores, en cuanto a los 

símbolos, estos también deben de guardar relación con el concepto de la publicidad 

gráfica a realizar. 

De igual manera se recomienda saber quiénes son el público al que va a ir 

dirigido la publicidad a realizar, para que de esta manera se pueda enfocar de 

manera específica solo en ellos y el mensaje a transmitir llegue de manera directa, 

de esa manera es más probable que se cumpla con el objetivo establecido de la 

publicidad gráfica. 
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ANEXOS 

Anexo N 1: Matriz de Operacionalización 



 

 
 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo No 2: Matriz de consistencia  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo No 3: Instrumento de recolección de datos
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Anexo No 4: Determinación del tamaño de muestra 

 

𝑛 =
N. 𝑧2. p. q

(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

𝑛 =
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
 

𝑛 =
144.06

0.3725 + 0.9604
 

𝑛 =
144.06

1.3329
 

𝑛 = 108.0801 

Anexo No 5: Prueba binomial y Validación de expertos 

 

Prueba binomial 

 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Magister_Levano Grupo 1 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 Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 



 

 
 

 

 

 



 

 
 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

 

 

 



 

 
 

Anexo No 6: Confiabilidad del instrumento 

0,53 a menos  Confiabilidad nula 

0,54 a 0,59 Confiabilidad baja 

0,60 a 0,65 Confiable 

0,66 a 0,71 Muy confiable 

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 

1.0 Confiabilidad perfecta 

Fuente: Herrera (1998) 

 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,808 10 

 

Fuente: Programa estadístico IBM SPSS 25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo No 7: Ficha de consentimiento 

 



 

 
 

 

Anexo No 8: Data SPSS 

 



 

 
 



 

 
 

Anexo No 9: Bocetos piezas gráficas  

        

 



 

 
 

 

 



 

 
 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo No 10: Pieza gráfica
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