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Resumen 

Esta investigación surgió con la alternativa de solución a la problemática de la 

iglesia Alianza Cristiana Misionera de Año Nuevo, con el objetivo de mostrar cómo 

la relación de las piezas publicitarias con el aprendizaje puede solucionar la falta 

de comunicación visual que sucede en la iglesia, por ende demostrar como las 

piezas son de gran ayuda al publicitar las actividades que realiza y enseña la iglesia 

a los asistente. Este proyecto es de investigación correlacional cuantitativa de tipo 

aplicada con un diseño no experimental, junto a un nivel descriptivo. Con la 

población de 150 asistentes de la iglesia de Año Nuevo y muestra de 108 personas, 

aplicándoles un cuestionario de 12 preguntas junto a la técnica de la encuesta.  Los 

datos que se obtuvieron fue de 0,803, un coeficiente de correlación positiva muy 

fuerte, con una significancia de 0,000 demostrando la alta relación entre las piezas 

publicitarias para la comunicación visual y el aprendizaje de la iglesia de Año 

Nuevo, Comas, Lima, 2022. Se concluyó entonces que se aceptó la hipótesis de 

investigación que significa que existe relación entre las piezas publicitarias para la 

comunicación visual y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 

2022. 
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Abstract 

This research emerged with the alternative solution to the problem of the church 

Alianza Cristiana y Misionera of Año Nuevo, with the aim of showing how the 

relationship of advertising pieces with learning can solve the lack of visual 

communication that happens in the church, for in order to demonstrate how the 

pieces are of great help in publicizing the activities carried out and taught by the 

church to the attendees. This project is quantitative correlational research of an 

applied type with a non-experimental design, together with a descriptive level. With 

the population of 150 Año Nuevo's church attendees and a sample of 108 people, 

applying a questionnaire of 12 questions together with the survey technique. The 

data obtained that was obtained was 0.803, a strong positive correlation coefficient, 

with a significance of 0.000, demonstrating the tight relationship between the 

advertising pieces for visual communication and the learning of the Año Nuevo's 

church, Comas, Lima, 2022. It was concluded that the research hypothesis was 

accepted, which means that there is a relationship between the advertising pieces 

for visual communication and the learning of the Año Nuevo's church, Comas, Lima, 

2022. 

 

graphsAdvertisment , learning, advertisment, 

comprehension

Keywords:
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I. INTRODUCCCIÓN: 

Las piezas publicitarias son elementos muy importantes en cualquier tipo de entidad 

que quiera mantenerse relevante en la mente de los consumidores, deseando 

promocionar e informar de diferentes acciones que realizan que incrementará el 

interés en ellos para futuras compras o asistencias de proyectos que desarrollarán 

según al público que se dirijan.  

En la actualidad sin duda alguna son importantes porque dan presencia, 

crean una identidad debido a su línea gráfica y sus mensajes que se vuelven 

visuales a base de textos e imágenes que se grafican en físico o digital, esto es un 

impulso bastante beneficioso para publicitarse interna como externamente para el 

establecimiento, según sea la necesidad. 

Todo tipo de pieza publicitaria contiene una estrecha relación entre el 

contenido que muestra y la retención en la memoria del público, actualmente como 

lo pudieron descubrir Kwon, Whitehill, Nyilasy et al., (2019) en su artículo de 

investigación al revisar diferentes investigaciones internacionales, mencionaron 

que el público en la mayoría de piezas publicitarias tuvieron problemas en la 

retención de su contenido, pero una actitud y reacción positiva hacia la publicidad 

que se ejerció en ellas (p. 119). 

Así mismo en Perú, Galli y Tudela (2018) contaron en su investigación que 

aunque Movistar sea una marca líder en el país, es debido a su débil énfasis en la 

parte creativa publicitaria desde el 2015 obtuvieron una disminución del 1.7% de 

clientes, mientras que marcas como Entel y Bitel lograron incrementar su taza de 

clientes a base de una fuerte empuje publicitario (p. 25). 

Luego de visualizarlo en persona, la Iglesia Alianza Cristiana y Misionera de 

Año Nuevo no contaba con apoyo visual e informativo en el entorno de sus 

instalaciones; la deficiencia de información y comunicación visual hizo que los 

asistentes no tuvieran en cuenta las reuniones y eventos establecidos para el apoyo 

a la iglesia, logrando así que la asistencia de nuevos miembros sea casi estático.  

El entorno de investigación no posee un equipo de diseño fijo, careciendo de 

una estabilidad publicitaria en estado físico que creara un recuerdo solido en los 

asistentes regulares de la Iglesia Alianza Cristiana y Misionera de Año Nuevo, 

quienes atienden y muestran por ahora interés a la comunicación verbal que se da 
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durante las predicas semanales donde se comunican los horarios y reuniones ya 

establecidos. Pero esto es poco probable que se quedara como información 

instaurada en su memoria a largo plazo. 

Es por ello que como resultado, ante lo expuesto anteriormente, es debido a 

que no hay una presencia física de comunicación visual como piezas publicitarias, 

siendo que estos son elementos importantes que darían a conocer a más personas 

sobre los eventos que se desarrollan en la iglesia. Es posible que por estos 

indicadores, el aprendizaje e interés de los asistentes de la Iglesia Alianza Cristiana 

y Misionera de Año Nuevo no fue la esperada por la administración y las metas 

internas, ya que con poca venida de nuevos miembros y poca asistencia a  

reuniones virtuales en ciertos sectores, es una dificultad que la iglesia velaba por 

mejorar. 

Tomando en cuenta estos datos recopilados, se elaboró una serie de 20 

piezas publicitarias atrayentes y claras que visualizarán los eventos y horarios 

planeados por la iglesia, creando también una línea gráfica para que todas las 

piezas se correlacionen y tengan sincronización visual fácil a la vista. Entre los 

aportes serán una variedad de piezas que estarán en diferentes formatos como 

afiches, volantes, banners y piezas digitales con relación a lo antes explicado. Los 

aportes mencionados fueron de ayuda a los asistentes en la retención de 

información y su aprendizaje ante la información que se brindará.    

Ante ello, Botella y Zamora (2017) comentaron que se realizó la formulación 

del problema para poder responder la relación entre dos variables y cuan 

relacionados están (p. 24). Es por ello que la formulación del problema fue el 

siguiente:  

¿Cuál era la relación entre las piezas publicitarias para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022?  

Las preguntas específicas según las dimensiones de la primera variable fueron: 

¿Cuál era la relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022? 

¿Cuál era la relación entre la publicidad para la comunicación visual y el aprendizaje 

de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022? 
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Como indica Forst (2015) sobre la justificación, depende de la validez que 

en la que fueron fundamentados a través de las normas correspondientes (p. 18). 

Por ende esta investigación tuvo por soporte querer evidenciar el impacto al 

estructurar una comunicación visual a base de piezas publicitarias en beneficio de 

la Iglesia Alianza Cristiana y Misionera de Año Nuevo. 

Para la elaboración de una justificación práctica, según Bernalcázar, 

Pacherres y Vélez (2017) es centrarse en plantear soluciones que sean de corto o 

largo plazo para poder resolver el problema que se tenía pensado en la 

investigación (p. 28). Ante ello, la intención fue crear una línea gráfica con la 

creación de distintos formatos de piezas publicitarias que a través de un apoyo 

mutuo en el entorno de estudio logre resolver la problemática actual que tenían. 

Ante la justificación metodológica, como lo considera Patiño (2020)  es poder 

establecer una estructura base que dé una forma más fácil para poder realizar esta 

investigación (p. 208). Con respecto a ello, la investigación posee metodologías que 

se centran en la correlación de las variables y estrategias que sean de apoyo a la 

iglesia, contando además de un enfoque cuantitativo que recopilará información a 

través de cuestionarios a los asistentes de la iglesia.  

La investigación posee una justificación teórica, Fernández (2020) mencionó 

a varios autores y contó que se trata de profundizar la investigación con el fin de 

avanzar el conocimiento en el mismo campo de investigación (p. 70). Esto debido 

a que esta investigación contó con la intención de realizar una profunda búsqueda 

de datos para el avance de los temas tocados en esta investigación. 

Con respecto a los objetivos de la investigación, según Corona, Hernández 

y Corona (2017) la formulación adecuada de los objetivos pudieron variar y se 

tuvieron en cuenta que tenga correspondencia total al problema de investigación 

(p. 578). Es por ello que, el objetivo general fue el siguiente: Plantear la relación 

entre las piezas publicitarias para la comunicación visual y el aprendizaje de la 

iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. Los objetivos específicos fueron:  

 Plantear la relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022.  

 Plantear la relación entre la publicidad para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. 
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 Las hipótesis de investigación según Botta y Cacciamanim (2017), deben 

ponerse a prueba identificando, mediante la deducción, cuáles son las 

consecuencias observadas en las que se puede hallar una respuesta (p. 23). Ante 

ello, la hipótesis general fue:  

 Hi: Existe relación entre las piezas publicitarias para la comunicación visual y 

el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

 Ho: No existe relación entre las piezas publicitarias para la comunicación 

visual y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

Asimismo, se decidieron plantear hipótesis específicos: 

 Hi: Existe relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

 Ho: No existe relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y 

el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

 

 Hi: Existe relación entre la publicidad para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

 Ho: No existe relación entre la piezas publicita la publicidad para la 

comunicación visual y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, 

Lima, 2022 

 

II. MARCO TEÓRICO 

Sobre los antecedentes nacionales: 

Muñoz (2017) realizó la investigación con las variables “diseño de una pieza 

gráfica” y “comprensión del mensaje” en estudiantes de un colegio de Puente 

Piedra, Lima, 2017. El objetivo principal fue poder plantear la relación que hay entre 

sobre la implementación de redes sociales y comprensión que se tiene junto al 

diseño de obras gráficas por parte de quienes estudiaban en el 2017 en Lima, en 

el distrito de Puente Piedra. Se trató de un estudio correlacional-cuantitativo. La 

población estuvo conformada por estudiantes en general quienes se encontraban 

en cuarto y quinto año de secundaria. Juntando entonces 286 estudiantes de un 

grupo limitado y seleccionado de 1120 estudiantes. El muestreo fue aleatorio 
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sistemático y como herramienta de recolección de datos se utilizó un cuestionario 

con un total de 12 preguntas con 5 opciones en escala, tomando en cuenta a Likert. 

Las herramientas utilizadas se basaron en el análisis estadístico de los datos 

recopilados mediante IBM SPSS Statistics 25.0. Obtuvo como resultado de la 

correlación fue de 0,659 entre ambas variables, siendo esta una correlación positiva 

media. El nivel de significancia que tuvo fue de 0>0,005, por ende la hipótesis nula 

se rechaza y la hipótesis de investigación se acepta. 

Barrera (2020) realizó la investigación con las variables “piezas gráficas 

sobre el acoso” y “percepción visual” en jóvenes en S.J.M., Lima. Su objetivo era 

encontrar la relación entre las piezas gráficas sobre el bullying y la percepción 

visual. El tipo de estudio fue correlacional, cuantitativo, no experimental, aplicado, 

de corte transversal. La población fueron 150 jóvenes entre 15 y 20 años de edad 

quienes conformaron la población y siendo entonces la muestra de 53 jóvenes 

varones. El instrumento fue cuestionario de 12 preguntas que utilizó múltiples 

opciones, escala tipo Likert. Las herramientas utilizadas se basaron en el análisis 

estadístico de los datos recopilados mediante IBM SPSS Statistics 25. Obtuvo 

como resultado de la correlación fue de 0,653 entre ambas variables, siendo esta 

una correlación positiva media. El nivel de significancia que tuvo fue de 0>0,005, 

por ende la hipótesis nula se rechaza y la hipótesis de investigación se acepta. 

Del Carpio (2022) realizó su investigación con las variables “mensaje 

publicitario” y “notoriedad de la marca”, teniendo como objetivo poder conocer la 

relación entre mensaje publicitario y la notoriedad de la de la marca McDonald’s en 

la campaña “Es hora de volver a encontrarnos” durante el año 2020. El cual tuvo 

como enfoque cuantitativo no experimental, siendo de tipo aplicada, con el nivel 

descriptivo correlacional. De población tomó en cuenta a los jóvenes de 18 a 25 

años que viven en la ciudad de Tarapoto, con una muestra de 325 personas. 

Realizando para su investigación una encuesta de 24 preguntas con respuestas en 

la escala de Likert y siendo procesado por el programa estadístico SPSS 24. Con 

un resultado de 0.968 en el Alfa de Cronbach en su instrumento y una significancia 

de 0.000 menor de 0.05 (0.05>0.000) en su hipótesis general, dando a entender 

que su hipótesis de investigación general se aprueba.  
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Fernández (2018) con su investigación con las variables “publicidad 

sensorial” y “posicionamiento” de Honda a través de la campaña publicitaria 

utilizada por la empresa Importaciones Salazar E.I.R.L., 2017, tuvo como objetivo 

encontrar la relación del posicionamiento de marca de Honda a base de las 

campañas publicitarias y la publicidad sensorial, teniendo en cuenta una 

investigación descriptiva correlacional de manera transversal. Con una muestra de 

92 personas que eran clientes, usando de instrumento la encuesta de 24 preguntas, 

Las herramientas utilizadas se basaron en el análisis estadístico de los datos 

recopilados mediante IBM SPSS Statistics 25. Obtuvo como resultado de la 

correlación fue de 0.380 entre ambas variables, siendo esta una relación positiva 

débil. El nivel de significancia que tuvo fue de 0>0,005, por ende la hipótesis nula 

se rechaza y la hipótesis de investigación se acepta. 

Dávila (2019) realizando una investigación con las variables “publicidad” y 

“desarrollo empresarial” de la Corporación El Roble S.R.L. en el Distrito de Santiago 

de Surco – 2017, teniendo como objetivo conocer la relación entre la publicidad y 

el desarrollo empresarial de El Roble S.R.L. Siendo esta una investigación 

descriptiva, no experimental y correlacional. Teniendo en cuenta la población a los 

clientes principales de la empresa y como muestra a 30 clientes que contestarán 

un cuestionario de 5 preguntas, que fue validado con un resultado del 91% Dando 

entonces luego de haber usado el programa estadístico SPSS 23, un 0,933 en el 

Alfa de Cronbach. El nivel de significancia en su hipótesis general fue de 

0,000>0,005, por ende la hipótesis nula se rechaza y la hipótesis de investigación 

general se acepta. 

 

Con respecto a los estudios internacionales, se encontraron los siguientes 

antecedentes internacionales con relación a algunas de las variables: 

Pilozo (2016) con su investigación con las variables “campaña de 

comunicación visual” y “comunicación de empresa de limpieza” en el noroeste de 

la ciudad de Guayaquil. Tuvo como objetivo desarrollar una imagen corporativa por 

medio de la comunicación visual a través de una campaña BTL tratando de 

incentivar el cuidado e higiene de las áreas públicas del noroeste de la ciudad de 

Guayaquil. Se trata de una investigación de enfoque mixto de nivel descriptivo, de 

diseño no experimental. Como población se escogió a los trabajadores de la 
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empresa y moradores cercanos del sector donde se realizó la campaña gráfica, con 

una muestra de 174 personas.  Haciendo uso de una encuesta de forma online con 

10 preguntas en escala Likert. Se obtuvo como uno de los resultados es que 56% 

consideran que una buena publicidad ocasiona una alta cantidad de atención a 

esta. 

Roque (2019) a través de su investigación con las palabras clave “piezas 

publicitarias impresas” y “dar a conocer” para el restaurante Ranchón El Javillo, San 

Luis Jilotepeque en Guatemala. Con el objetivo de diseñar piezas publicitarias 

impresas para dar a conocer, a clientes reales y potenciales, los servicios de 

comida de mariscos y otros, que ofrece el Restaurante Ranchón El Javillo. Siendo 

este una investigación de enfoque mixto, descriptivo y no experimental, con una 

población de trabajadores, estudiantes y amas de casa que van al restaurante, con 

un total de 32 personas encuestadas. Haciendo el uso de una encuesta con 20 

preguntas dividida en 3 secciones. Uno de los resultados arrojó que el 100% 

estaban de acuerdo que era necesario digitaliza material publicitario relacionado al 

restaurante para dar a conocer los servicios a las personas. 

Ruíz (2015) en su investigación con las variables de “estrategias de 

marketing” y “publicidad electrónica en el comportamiento ventas” de la empresa 

Jensoft Enterprise en el municipio de Matagalpa en el 2014. Siendo su objetivo 

general poder analizar la incidencia de las estrategias de marketing y la publicidad 

electrónica en el comportamiento de las ventas. De enfoque mixto, con un diseño 

no experimental, nivel correlacional, con corte transversal, teórico y empírico. 

Siendo su población los estudiantes de Jensoft Enterprise de 131 personas con el 

tamaño de muestra de 88 estudiantes, aplicándoles encuestas y una entrevista al 

director de la escuela. Uno de los resultados más resaltantes es que un 92.86% de 

encuestados consideran el servicio de Jensoft Enterprise cumplen con las 

características que tienen ideados en el mercado actual. 

Solís y Espinel (2017) con su investigación con las variables “análisis 

comparativo del mensaje publicitario” y “percepción” en Universidad Central del 

Ecuador. El objetivo fue el análisis comparativo del mensaje audiovisual entre las 

marcas Coca Cola y PepsiCo y la opinión que se logra generar entre los 

estudiantes. El censo actual es cuantitativo descriptivo, de población los 

estudiantes de la Universidad Central del Ecuador, con una muestra de 124 
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estudiantes de primer y segundo semestre del lugar de estudio. Haciendo uso del 

instrumento cuestionario, con una encuesta de 12 preguntas con respuestas de 

varias opciones. Como uno de los resultados más resaltantes, fue que bajo la 

percepción de ellos el 63% la escenografía del spot que presenciaron fue lo más 

memorable. 

Trelles (2018) con su investigación de “mensaje publicitario y “percepción” 

de los clientes sobre la oferta académica de Universidad Católica de Santiago de 

Guayaquil. Con el propósito de proponer renovar la carta publicitaria de la 

Universidad Católica de Santiago de Guayaquil para poner en el mercado la 

escuela. Es un tipo de investigación cuantitativa descriptiva. Población y 

estudiantes de las facultades de economía, medicina, comercio, tecnología y 

jurisprudencia del primer y segundo ciclo, con una muestra de 384 individuos. 

Utilice la encuesta como una herramienta. Se logra ver a través de los resultados 

que la mayoría de las personas recibieron propaganda e información de las 

instituciones, lo cual es un factor importante para que los profesores elijan una 

institución. En conclusión, se conoce que el público objetivo de las publicaciones 

es la una buena cantidad de asistentes de la institución. 

A continuación los fundamentos de esta investigación incorporan las 

conceptualizaciones que sustentan teóricamente el trabajo, en ese sentido se 

realizó el análisis conceptual de la variable dependiente y la variable independiente. 

Para la primera variable que es piezas publicitarias, para su realización es 

mencionado que son creados a base de un proceso con propósito. Contó Vargas 

(2012), que es un hecho que las piezas publicitarias lograron quedar por una 

moderada cantidad de tiempo en nuestra memoria, sin embargo es a partir de un 

momento que su meta se convierte no solo en reforzar ese recuerdo, sino que a 

base de la publicidad de su contenido proceda a dar paso a reforzarse visualmente 

con las piezas gráficas (p. 31). 

Es por ello que Chiang, Chuen y Zaffwan (2019) mencionaron que los 

diseñadores deben tener una amplia gama de conocimientos y puntos de vista que 

son relacionados en la elaboración de las piezas publicitarias de acuerdo a la 

imagen de la marca o servicio que se requieran (p. 75). 
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Para Jinadasa, Perera, Dissanayake et al., (2020) la percepción de las 

piezas publicitarias, que siempre están ligadas a la creatividad, son causantes de 

la efectividad publicitaria a la que estamos acostumbrados toda nuestra vida (p. 

2512). 

Y respecto a ello Kao y Du (2020) comentó que los patrones para las piezas 

publicitarias usan dos importantes factores como la auto referencia, para que el 

consumidor se vea reflejado y la calidad del tema que se tocará (p. 2). 

Con respecto a las piezas gráficas, Vargas (2012) dedujo que las piezas 

gráficas tienen como final cambiar conductas o pensamientos en quien lo ve a base 

del apoyo de imágenes y el texto (p. 36). Refiriéndose a que las piezas publicitarias 

son un resumen de un mensaje mucho más amplio, logrado a base de colores, 

imágenes, formas y texturas, tratando de atrapar los sentidos de los receptores. 

Andrew (2021) explicó que el arte que se realizan en las piezas gráficas 

ayudan a publicitar productos e ideas de muchas maneras, siendo de forma física 

y recientemente de manera digital (p. 13). 

Rehman, Javed, Yusoff, et al., (2019) contó que las piezas gráficas que están 

dirigidas para anuncios en páginas web, compuestos por textos chicos y formatos 

atrayentes, son usados para informar a los usuarios sobre la existencia de ciertas 

páginas y persuadirlos a que ingresen (p. 135). 

Viera y Moreno (2020) consideraron que los anuncios publicitarios tienen que 

tener formatos claros para según sea el medio que será lanzado, para así 

aprovechar del espacio para incrementar su notoriedad (p. 52). 

Hu (2022), citó a Zeng y Deng (2017), y mencionó que las piezas gráficas en 

la actualidad tienden a ser vibrantes, vivos, distintivos, únicos y cambiables, la 

estética que se le da puede estar relacionado a la tendencia de ese tiempo (p. 1). 

Vargas (2012) comentó que la imagen es el personaje principal oficial en la 

acción de comunicar en la comunicación publicitaria. El éxito de los mensajes en la 

persona que lo visualiza está altamente determinada por la imagen (p. 55). Esto 

porque la imagen es el elemento visual más activo al poder mostrar el mensaje de 

cualquier pieza publicitaria. 

Alexe, Garnai, Filimon et al. (2017) explicó que por ejemplo, las piezas 

publicitarias aplican metáforas junto con imágenes y colores acorde interesantes 
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para agradar y provocar una emoción de la audiencia y convertirlo en algo 

memorable (p. 195). 

Shaouf (2018) comentó que los investigadores en el campo del marketing 

han confirmado que el uso de imágenes en la publicidad puede ayudar al 

espectador a imaginar el uso de la marca u otros estados agradables, lo que puede 

resultar en afecto positivo y gusto por el anuncio (p. 41). 

Vargas (2012) mencionando a Barthes (1980) contó que el texto es formado 

por un mensaje implantado con el objetivo de hacer sobresalir la imagen, siendo 

entonces que el texto logra sacar provecho de la imagen, al mostrar de manera más 

clara su mensaje (p. 55). 

Ante ello Zhao y Lin (2019) explicaron que para que las metáforas logren ser 

aplicadas a las piezas publicitarias no aparecen a simple vista, sino que tienen que 

ser decodificados a través de pistas en el título, texto o fondo de la pieza, siendo 

aun así referente a la marca (p. 30) 

Tian (2020) contó que dado que la legibilidad del contenido del texto es un 

indicador importante para evaluar la calidad del diseño, la relación entre la 

dimensión debido a su legibilidad del texto y la importancia del contenido (p. 

211901). 

El uso de la publicidad, es un factor muy importante para cualquier entidad 

que necesita prevalecer en el mercado, Vargas (2012), mencionó que es un medio 

que por la naturaleza que se le puede otorgar expande los mensajes publicitarios 

que se plantean para los receptores, siendo partícipes de las los elementos varios 

de las campañas publicitarias (p. 20). Dando a entender entonces que la publicidad 

es una combinación de varios elementos estratégicos y comprensibles para dar 

forma a un mensaje más comprensible a los receptores. 

Allisiardi, Muñoz y Tomba (2018) a través de Alvarado (2005) comentaron 

que de manera hay publicidades que tienen por objetivo por crear una reacción de 

corto o largo plazo para un público en específico formando así parte de un cambio 

en su mentalidad y concientización (p. 158). 

Pérez (2019) comentó que la publicidad cuenta como canal de comunicación 

entre la marca o servicio hacia el consumidor que logrará informarse con el objetivo 

de conocer de sus cualidades y su existencia (p. 12). 
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Zapata y Tejeda (2016) mencionaron a través de Duran (1982) que la 

publicidad se trata de intentar comunicar algo a un grupo de personas y atraerlos 

para que actúen de una manera determinada (p. 207).   

Vargas (2012) explicó que en las campañas publicitarias es necesario que 

las campañas sean rentables, que sean eficaces y eficientes (p. 8), así mismo que 

debemos establecer objetivos previos y verificamos diferentes parámetros si estos 

se han cumplido o han sido alcanzados. En la medida en que estos objetivos sean 

cubiertos, la rentabilidad de las acciones publicitarias será mayor. 

Aslam y Karjaluoto (2017) comenta que la eficacia de las campañas 

publicitarias es más fácil de entender si también tenemos en cuenta el producto en 

sí, en términos de baja o alta participación (p. 1651). 

Jumbo, Beli y Asemah (2021) explican que las campañas publicitarias se 

utilizan para alentar, persuadir, motivar y movilizar a los consumidores para que 

compren productos y utilicen servicios de empresas y organizaciones (p. 2). 

Y que por ello, López (2005) mencionado por Sanz, Jiménez y Zambrano 

(2019) cuentan que por la constante evolución de medios las campañas 

publicitarias evolucionan de manera estratégica como organizativo (p. 69). 

Para lograr profundizar en el concepto propio de Vargas (2012), este 

comenta que el mensaje publicitario debe llegar al receptor intentando maximizar 

el rendimiento de nuestros esfuerzos comunicativos, quiere decir que tenga la 

oportunidad de crear ganancias (p. 23). 

Jiménez (2019) explicó que el mensaje publicitario es enviado por diversos 

canales y medios publicitarios por ello es necesario que sea de la manera más 

entendible posible ante las diversas posibilidades de los medios (p. 140).  

Es importante tener en cuenta, como explicaron Becker, Wiegand y Reinartz 

(2019) que el grado en el que mensaje publicitario sea creíble se visualizará como 

una marca genuina y de acuerdo a la identidad de marca (p. 30). 

Además que, según Back, Garaus y Wagner (2017), la exposición constante 

de algún mensaje publicitario, aumentará las posibilidades de ser recordado si este 

está correctamente estructurado (p. 152). 

Por tanto, para poder determinar la comunicación visual Munari (2016) contó 

que su posición es que si nosotros analizamos la comunicación visual tendremos 

entonces que estudiar el tipo de mensaje que es y conocer sus elementos. Se 



 

12 
 

puede dividir como: El que se encarga de la esencia y objetivo que es el mensaje y 

el que tiene el peso gráfico siendo el soporte visual (p. 63). 

Para conocer más sobre la temática del proyecto, que es la comunicación 

visual, Rodríguez y Sarmiento (2019) explicó que la comunicación visual es 

principalmente la síntesis del diseño entre diferentes elementos, como gráficos y 

texto, y el color organiza estos elementos en diferentes formas (p. 1206). 

Rodríguez y Davis (2014), citando a Jay (2002), contaron que al diseñar 

comunicaciones visuales, los comunicadores científicos necesitan entender a quién 

se están comunicando: necesitan conocer a su audiencia (p. 3) 

Ante ello, Günay (2021) citando a Kavuran y Çetinkaya (2012) contó que la 

comunicación visual es el intercambio de información creado a través de la imagen 

entre personas sin necesidad de palabras. El desarrollo de la visión antes del habla 

ha formado la base de la comunicación (p. 611). 

Para tener una descripción del mensaje visual, Munari (2016) mencionó que 

es el receptor, dependiendo su mentalidad y entorno, tienen filtros que aplican 

inconscientemente a los mensajes que pueden recibir a través de la información 

que haya (p. 68). Es por ello que la carga de contenido depende del tipo de línea 

de contacto tenga con el receptor, ya que si este no es de su interés, el mensaje se 

hallará perdido o ignorado. 

Swani, Brown y Mudambi (2019) dieron a entender que aunque ha habido 

cierta divergencia en la literatura sobre la elección y la eficacia del tipo de mensajes 

atractivos, las condiciones en las que los atractivos emocionales y funcionales son 

efectivos no se han explorado por completo (p. 6). 

Laczniak y Muehling (1993) mencionaron que la participación en el mensaje 

publicitario (AMI) se ha identificado como un factor individual importante que influye 

en el procesamiento de la publicidad (p. 59). 

Ante ello, Nájera y Paredes (2020) entendieron que el mensaje visual está 

unido por la sinergia de los elementos gráficos y la gramática visual, donde la 

comprensión se basa en la capacidad de percibir el mensaje que crea la unión de 

los elementos (pg. 1005). 

La información es el grupo de datos que a todas horas se va actualizando y 

asimilando en nuestro subconsciente, pudiendo ser la persona que lo recibe darlo 

a conocer a otras personas mediante la comunicación, por ello, Munari (2016) 
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mencionó que la información que forma parte del mensaje, que toma todos aquellos 

datos reunidos se toman en cuenta y se determina la utilidad de este con la mayor 

coherencia posible (p. 66). 

Zheng (2020), citando a Petty, Heesacker y Hughes (1997), se refirió que en 

la publicidad tiene dos caminos de persuasión a los consumidores cuando procesan 

la información sobre los atractivos publicitarios, incluida la ruta central y la ruta 

periférica (p. 10). 

Boerman, Kruikemeier y Zuiderveen (2017) mencionaron que los 

anunciantes monitorean cada vez más el comportamiento en línea de las personas 

y utilizan la información recopilada para realizar a las personas anuncios 

personalizados al agrado de los consumidores o interesados en la marca (p. 363). 

Es por ello que Ferrer y Gómez (2019) ahondaron que ante la información 

recopilada, la forma que adopta como código es comunicada entre el emisor y el 

receptor (p. 10). 

Teniendo en cuenta esto entonces, la información que se encuentran en las 

diversas piezas publicitarias, Rivadeneira (2020) explicó que este se encuentra ahí 

para ayudar al receptor a comprender el uso o beneficios de servicios y productos 

para una mejor comunicación (p. 166). 

Para poder determinar el receptor, Munari (2016) mencionó que si bien es el 

emisor el que entrega los mensajes y el receptor es el que lo recibe, es por 

necesario tomar en cuenta que este se encuentra con no solo el mensaje del emisor 

sino con otras interrupciones que pueden alterar o desenfocar la información que 

previamente se había captado (p. 66). 

Kim (2021) explicó que ser un receptor significa tener un enfoque de 

procesamiento de información para examinar cómo las personas perciben y 

procesan los mensajes publicitarios (p. 143). 

Chu, Deng y Cheng, (2020) mencionaron que la perspectiva del consumidor 

se refiere a la comprensión de la comunicación integral para la recopilación de 

información (p. 3423). 

Si llevamos la idea del ser receptor de piezas publicitarias, por Buenaño, 

Moncayo y Zúñiga (2018) entendimos como receptor como alguien a quien debido 

a la experiencia previa obtenida realiza una interpretación de lo que visualiza (p. 

258). 
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Es por ello que Gamonal y García (2015) entendieron que es necesario 

poder educar a la audiencia con la información y datos para que el receptor acepte 

y se convenza de los diseños que está visualizando (p. 20). 

Ante el soporte visual, es claro que contienen una carga de 

elementos esenciales para la memoria y apoyo ante la información que lo 

acompaña, Munari (2016) consideró que el grupo de elementos gráficos que hacen 

más comprensible el mensaje, son aquellos que les toma en cuenta al formar una 

estructura visual de apoyo siendo estas la textura, la forma (p. 68). 

Bertone y Burghardt (2017) comentaron que el soporte visual se componen 

de métodos visuales pensados para visualizar términos o temas, para representar 

gráficamente información o relaciones cuantitativas y, finalmente para consultar y 

filtrar los datos (p. 2). 

Mason (2021) entonces explicó que los investigaciones han demostrado que 

las herramientas y apoyos visuales son excelentes para aprender y conllevan un 

buen impacto a la audiencia (p. 43). 

Para poder determinar el campo de estudio de las formas, ante ello Munari 

(2016) mencionó que las formas orgánicas, geométricas, podemos hallarlas en 

aquellos objetos o manifestaciones naturales, como pueden ser a de vistas o cosas 

que se pueden ver habitualmente (p. 99). 

López (2019) definió que las formas van acompañados de otros elementos 

visuales que se manifiestan de manera tangible y simbólica para crear una 

interacción en quien lo percibe (p. 288). 

Al tener en cuenta la estética de un diseño, Jacobs (2017) citando a  Dorland 

(2009), consideró que para crear publicidades exitosas; los diseñadores se centran 

en desarrollar un trabajo que tiene el uso correcto y convincentes de las formas y 

elementos visuales (p. 171). 

Por ello, Surlin y Kosak (1975) comunicaron que los comunicadores están 

interesados en el potencial de los efectos cognitivos y afectivos que los elementos 

visuales como la forma puede tener al hacer presentación de la información (p. 

685). 

La textura es una elemento que ayuda al dinamismo en la composición de 

las piezas publicitarias, es por ello que Munari (2016) mencionó que cuando la vista 

logra percibir una superficie con estructura uniforme, pero con características 
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gráficas o matemáticamente planteadas, estas se pueden considerar como una 

textura, así sean de dimensiones grandes o también de menor tamaño como los 

sub módulos (p. 70). 

Ferro (2020) explicó que son las herramientas más discretas, debido a que 

pasan más desapercibidas que la forma y el color, la incorporación de una extensa 

gama de texturas no sobrecargarán un diseño (p. 78). 

Sin embargo Bo, Yu y Zhang (2018) comentaron que la complejidad es otro 

factor vital para cuantificar la estética. Las personas suelen preferir objetos simples 

y ordenados a los complicados y pesados (p. 2). 

López (2018) mencionó también que es posible conseguir texturas al 

apoyarse en programas computacionales de diseño, con los que se puede provocar 

transiciones suaves y grandes contrastes de tono que dan como resultados 

superficies pulidas (p. 20). 

Al tratar de contextualizar la segunda variable, el aprendizaje, tenemos por 

entendido que, como lo explicaron Hattie y Yates (2018), el aprendizaje implícito es 

el resultado de las regularidades que nos ofrece el mundo natural. En 

consecuencia, la experiencia nos permite quedarnos mucha información en base 

de nuestro conocimiento, a la par que nuestro pensamiento (p. 4). 

Núñez, Becerra y Olalla (2018) compartieron que el aprendizaje es un 

instinto que es relacionado junto con las conductas y motivación a través de la 

experiencia (p. 7).  

Yoon, Song y Lim (2009) citando a Sessa y London (2006) consideraron que 

el proceso de aprendizaje crea nuevas habilidades, conocimientos y métodos 

aplicables hacia el accionar y organización del individuo (p. 55). 

Romero y Lalueza (2019) comentaron que el aprendizaje también puede 

cambiarse radicalmente a través de la perspectiva que pueda tener de su entorno 

(p. 52).  

Como expusieron Hattie y Yates (2018), así como cuando construimos 

nuestro conocimiento invertimos esfuerzo si los cimientos ya están fijados de 

retroalimentación a través de la memoria (p. 8). Es claro decir que al tener una 

simple asimilación de la realidad este es almacenado, comprendido y resuelto. 

De Lange, Heilbron y Kok (2018) explicaron que nuestro conocimiento previo 

tiene un claro impacto en la manera que visualizamos y entendemos el mundo y su 
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rutina. Este conocimiento puede adquirirse a lo largo de una vida de experiencia (p. 

2). 

Mach, Lemos, Meadow et al., (2020) citando a Antonacopoulou (2009) 

agregaron que el conocimiento ilustra el impacto que la recolección de datos 

obtenidos puede tener al conectar la teoría, la práctica y la acción (p. 31). 

La retroalimentación es la reacción negativa o positiva que uno puede tener 

a base de la exposición del contenido de las piezas publicitarias y que por ende 

determina el destino de la marca, por ello Hattie y Yates (2018) mencionaron que 

el conductismo ha reconocido el papel crucial que desempeña la retroalimentación 

en los alumnos para desarrollo académico (p. 86). 

Reynolds, Jheeta y Benn (2017) contaron que la investigación sugiere que 

una serie de características son importantes para una retroalimentación eficaz, 

incluida la utilidad percibida, la credibilidad, la intensidad, la puntualidad y la 

relevancia (p. 240). 

Canabal y Margalef (2017) mencionaron que la retroalimentación en lo que 

respecta al aprendizaje es considerado la clave de saber la reacción y evaluación 

de la información recién entendido (p. 152).  

Valdiva (2014), mencionando Ávila (2009), contó que la retroalimentación 

puede medir el desempeño de entendimiento al realizar una autoevaluación de lo 

comprendido (p. 20). 

Para poder determinar la memoria, tenemos que tener en cuenta la 

capacidad de recolección retención de datos, por ende en poder recrear de manera 

imaginaria alguna situación, información o sentimiento que hayamos vivido, ante 

eso Hattie y Yates (2018) contaron que la memoria se basa en la capacidad de 

recuperar información aleatoria lo más rápido posible (p. 218). 

Es por eso que Bernabéu (2017) explicó que el humano es capaz de poder 

aprender información sin ser totalmente conscientes, al procesar y almacenar datos 

que procesan en el día a día (p.19). 

Scharfen, Jansen y Holling (2018) proyectando lo que dijeron Daneman y 

Carpenter (1980) expresaron que los procesos de la memoria de trabajo juegan un 

papel importante en muchas operaciones cognitivas complejas, como la 

comprensión de textos y lectura (p. 2176). 
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Ante ello Tyng, Amin, Saad et al., (2017) explicaron que las emociones que 

se generen en las personas durante la enseñanza de cierta información, pueden 

regir en el éxito de aprender o retener en la memoria (p. 2). 

Para poder determinar el pensamiento, Hattie y Yates, (2018) mencionan 

que es uno de los atributos clave de nuestra condición. Es algo que hacemos 

naturalmente, de forma espontánea, la cualidad que nos diferencia de otras 

especies debido a la realización de nuestra percepción y su análisis (p. 6). 

Baéz y Onrubia (2016) comentaron que el pensamiento es posible aprender 

y es mejorable a través de la práctica, que se encuentra en constante evolución y 

no es una entidad única (p. 96). 

Berntsen (2021) contó que si bien los pensamientos son procesos 

inconscientes y controlados por vivencias actuales, estos tienen significados 

importantes en el individuo (p. 1). 

Fox, Andrews, Mills et al., (2018) mencionaron que los pensamientos son 

integrados a través de recientes descubrimientos mezclados con la imaginación, 

logrando correlacionar diversas formas en el autogenerado pensamiento (p. 1121). 

Ante la formación de cualquier información sea visual o textual que se 

implemente con el objetivo de ser entendido por un público en específico, es 

necesario que este tenga en cuenta que, como contó Hattie y Yates (2018) que es 

la percepción la cual identifica los elementos usados y reconocen fácilmente 

señales que no son obvios a la vista (p. 209). 

Yang, Wang, Song et al., (2020) agregaron que la percepción visual es un 

proceso intuitivo e interno de observación y comprensión en la toma de decisiones 

(p. 1). 

Es por  Krishna, Cian y Sokolova (2016) mencionaron que el uso de 

reactores positivos en los sentidos, puede ayudar en obtener una percepción 

positiva y un pensamiento en beneficio del producto (p. 7).  

Es posible decir que el análisis tiene una parte muy importante en el 

aprendizaje y esto se puede ver en la definición de Hattie y Yates (2018) agregaron 

que el análisis está centrado en las decisiones que proceden a determinar acciones 

que la mente debe tomar para realizar de manera óptima en situaciones complejas 

(p. 413). 
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Por lo tanto, Costa (2014) mencionó que el análisis correcto con respecto 

algo gráfico es fijarse en la funcionalidad y en qué destaca, no resultando de algo 

estético sino de algo lógico (p. 98). 

Kleinheksel,  Rockich, Tawfik et al., (2020) mencionaron que es un método 

diseñado para identificar e interpretar el significado en las formas registradas de 

comunicación mediante el aislamiento de pequeños fragmentos de datos (p. 127). 

Es por eso que Férnandez (2002) comenta que el aprendizaje pasa por un 

proceso detallado de investigación mental en el análisis, se puede decir que 

vincular los procesos de creación de sentido a la realidad social (p. 26). 

Con respecto a lo anteriormente mencionado, un enfoque más resumido de 

todos los conceptos que se han tomado en cuenta son los siguientes: 

Las piezas publicitarias se definen según Chiang, Chuen y Zaffwan (2019), 

Jinadasa, Perera, Dissanayake et al., (2020) y Kao y Du (2020) mencionaron que 

las piezas publicitarias tienen que estar acorde a la marca, con un proceso más 

técnico que el arte y que la creatividad siempre es el punto fuerte para el éxito 

publicitario. 

Las dimensiones que se emplearán para las piezas publicitarias se definen 

como: 

Las piezas gráficas son entonces, según Andrew (2021), Viera y Moreno 

(2020), Rehman, Javed, Yusoff, et al., (2019) y Hu (2022) mencionaron que se 

convierten en un conjunto de mensajes y elementos que generan emociones, 

sentimientos, sensaciones y argumentos racionales, que pueden evocar, ser fuente 

de generación o compartir una experiencia. Estos son necesarios que sean claros 

para el receptor. 

Con respecto a la publicidad, Allisiardi, Muñoz y Tomba (2018), Pérez (2019), 

Zapata y Tejeda (2016) estuvieron de acuerdo que no solo involucra a la propia 

comunicación, específicamente a la transmisión de algunas señales, sino que esta 

da una diferenciación y le da valor a los productos, servicios y todo lo que ofrecen 

las marcas y empresas. 

La comunicación visual se define según Rodríguez y Sarmiento (2019), 

Rodríguez y Davis (2014) y Günay (2021)  contaron que la comunicación visual se 

tiene que entender a quien se está comunicando, cuál serán los elementos que los 

caractericen y la información que pueda enviar sin necesidad de palabras.  
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Las dimensiones que se emplearán para la comunicación visual se definen 

como: 

Con respecto al mensaje visual Swani, Brown y Mudambi (2019) y Nájera y 

Paredes (2020) y Laczniak y Muehling (1993) consideraron que el mensaje tiene 

que ser atractivos y funcionales, siendo que es un factor importante que proyecta 

el objetivo de la pieza publicitaria. 

Ante el soporte visual, es claro que contienen una carga de 

elementos esenciales para la memoria y apoyo ante la información que lo 

acompaña, Bertone y Burghardt (2017) y Mason (2021) explicaron que las 

investigaciones han demostrado que las herramientas y apoyos visuales son 

excelentes para aprender, representando la información de manera visual. 

El aprendizaje se define según Núñez, Becerra y Olalla (2018), Yoon, Song 

y Lim (2009) y Romero y Lalueza (2019) es posible obtener un cambio en el 

comportamiento a base del proceso de asimilación de la información que se obtiene 

a través del aprendizaje durante la práctica y experiencia. 

Y con ello, el conocimiento según De Lange, Heilbron y Kok (2018) Mach, 

Lemos, Meadow et al., (2020) consideraron que el conocimiento se construye a 

través del sujeto a partir de la asimilación, integración y reorganización de la 

información que ilustra el impacto de la recolección de datos que ha percibido. 

Con respecto al pensamiento, de acuerdo a Baéz y Onrubia (2016), Berntsen 

(2021) y Fox, Andrews, Mills et al., (2018) expresaron que los pensamientos son 

productos creados por el inconsciente a base de vivencias recientes que pasan en 

el entorno de la persona. 

 

III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Enfoque de investigación  

Este estudio se trató de tipo de investigación cuantitativo, los cuales 

realizaron procedimientos que permiten formular y comprobar la hipótesis a 

través de la experimentación. Es por eso que según Sánchez (2019), con 

este enfoque se trata de lograr medir fenómenos a través de técnicas 

estadísticas por el análisis de datos recopilados (p. 104). 
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3.1.2 Tipo de investigación  

Con respecto al tipo de investigación, esta fue una investigación aplicada, ya 

que se orienta a la resolución de problemas en relación con la investigación 

de fuentes formuladas. Como lo menciona Moris (2018), citado por Tang 

(2021), la investigación aplicada es una investigación autentica que se da 

para obtener nueva información, la cual es directa a un específico y practico 

objetivo (p. 19) 

 

3.1.3 Diseño de investigación 

El diseño fue correlacional no experimental, debido a que las variables se 

relacionan entre sí y hallan un mismo sentido donde uno se entrelaza con el 

otro. Como lo explica Privitera (2018), el diseño correlacional es una medida 

en la que dos o más factores son determinados sobre su relación o algún 

determinado patrón (p. 510). 

 

3.1.4 Nivel de investigación 

El estudio de nivel descriptivo, ya que se trató de dar a conocer la relación 

de ambas variables y el trasfondo de la relación junto a la temática. Para 

ahondar en su concepto, Pal (2020) cuenta que el nivel explicativo busca por 

causas y razones, estando más interesado en aprender los causales de la 

situación (p. 5). 

 

3.2 Variables y operacionalización  

El estudio se trabajó con una variable independiente, que será compuesta y una 

variable independiente, las cuales se relacionaron para dar una respuesta: 

 

3.2.1 Definición Conceptual 

Tabla N°1: Clasificación de variables 

 

Variables Naturaleza Escala Categoría 

Piezas publicitarias Cualitativa Nominal Independiente 

Aprendizaje Cualitativa Nominal Independiente 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Variable X: Piezas publicitarias 

La variable primera variable independiente es la pieza publicitaria. Para 

Vargas (2012), es un hecho que las piezas publicitarias logran quedar por 

una moderada cantidad de tiempo en nuestra memoria, sin embargo es a 

partir de un momento que su meta se convierte no solo en reforzar ese 

recuerdo, sino que a base de la publicidad de su contenido proceda a dar 

paso a reforzarse visualmente con las piezas gráficas (p. 31). 

 

Sus dimensiones son: 

 Piezas gráficas 

 Publicidad 

 

Sus indicadores son:  

 Imagen 

 Texto 

 Campañas publicitarias  

 Mensaje publicitario 

 

Variable Y: Aprendizaje 

La variable segunda variable independiente fue aprendizaje, por el cual 

Hattie y Yates (2018), el aprendizaje implícito es el resultado de las 

regularidades que nos ofrece el mundo natural. En consecuencia, la 

experiencia nos permite quedarnos mucha información en base de nuestro 

conocimiento, a la par que nuestro pensamiento (p. 4). 

 

Sus dimensiones son: 

 Conocimiento  

 Pensamiento  

 

Sus indicadores son: 

 Retroalimentación  
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 Memoria  

 Percepción  

 Análisis 

 

3.2.2. Temática 

La temática trató de la comunicación visual, Munari (2016) contó que si 

nosotros analizamos la comunicación visual tendremos entonces que 

estudiar el tipo de mensaje que es y conocer sus elementos. Se puede dividir 

como: El que se encarga de la esencia y objetivo que es el mensaje visual y 

el que tiene el peso gráfico siendo el soporte visual (p. 63). 

Sus dimensiones son:  

 Mensaje visual 

 Soporte visual 

 

Sus indicadores son:  

 Receptor 

 Información  

 Forma  

 Textura 

 

3.2.3 Matriz de operacionalización. 

Esta investigación estuvo formada por diversos variables, definiciones de 

manera conceptual y operacional, así mismo desintegrándose  las variables 

para obtener las dimensiones, indicadores e ítems que se muestran en la 

misma matriz de operacionalización (Anexo 1). 

3.3 Población, muestra, muestreo, unidad de análisis.  

3.3.1 Población  

Ante esta información, la población de esta investigación fue finita, ya que se 

consideraron a 150 personas asistentes recurrentes de la iglesia de Año 

Nuevo. Garrard (2017) comentó que la población es el grupo completo de 
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elementos o individuos se están estudiando sobre un tema en específico (p. 

61). 

3.3.2 Muestra  

Por ello el tamaño de la muestra será de 108 asistentes recurrentes de la 

iglesia de Año Nuevo. Landoll (2017) explicó que la muestra se trata de la 

parte de un conjunto derivado para representar a la población de la que se 

extrae (p. 91). 

(Anexo 4) 

3.3.3 Muestreo 

El tipo de muestreo de esta investigación fue del tipo aleatorio simple. 

Pudiendo agregar más contexto de ello, Kraska, Brent y Lawrence (2021) 

explicaron que una muestra aleatoria simple un investigador crea un marco de 

muestreo y que es posible que los elementos seleccionados de la muestra en 

la población tiene una buena probabilidad para lograr ser seleccionados (p. 

191). 

3.3.4. Unidad de análisis 

Los asistentes de la iglesia Alianza Cristiana y Misionera de Año Nuevo en 

Comas de Lima en el año 2022. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1 Técnicas de recolección de datos 

Para la rápida recolección de datos sobre el proyecto de investigación, el 

instrumento utilizado fue una encuesta con afirmaciones relacionadas a las 

variables de anteriormente presentadas las cuales fueron resueltas por la 

muestra. 

3.4.2 Instrumento 

Ante ello, Taherdoost (2016) mencionó que la encuesta puede ser usada para 

poder conocer el resultado o reacción de algún grupo en específico sobre un 
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suceso o cosa (p. 32). Siendo entonces de gran ayuda para el estudio al poder 

saber la opinión objetiva de la muestra. 

Esta encuesta constó de 12 preguntas realizadas a base de la matriz de 

operacionalización que contienen los indicadores para la encuesta. Siendo 

esta una encuesta de opciones variadas, usando Likert que plantean a los 

encuestados responder entre cinco opciones en escala que mostrarán la 

visión de su punto de vista del proyecto de investigación, siendo las opciones 

Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

(3), En desacuerdo (2) y Totalmente en desacuerdo (1). Para el cuestionario 

se usaron las siguientes categorías: 

3.4.3 Validez 

Ante la validez, Hernández y Pascual (2018) comentaron que para la validez 

de los instrumentos de investigación, es necesario proporcionar fiabilidad al 

aplicarlo para que se generen resultados verídicos (p. 159). 

Fue evaluado el instrumento por 3 expertos de la Universidad César Vallejo, 

quienes son totalmente capacitados y conocedores de las variables que he 

empleado, llenos de experiencia y con importante trayectoria en el campo de 

esta investigación (Vea Anexo 6). 

Interpretación: De acuerdo con la prueba binomial de la evaluación de 

expertos, este arrojó una significancia inferior a 0,05, siendo 0,012, 

respondiendo que el instrumento evaluado es válido. (p=0.012 < 0.05). 

3.4.4. Confiabilidad 

Como lo mencionó Galeano (2004), las investigaciones cuantitativas se 

inclinan más hacia confiabilidad de lo recolectado durante la investigación, 

fijándose en la precisión de los datos. (p. 42). 

La confiabilidad del instrumento se determinará empleando el método de Alfa 

de Cronbach, usando el software SPSS 25 de acuerdo a los datos que se han 

recopilado en el cuestionario realizado (Vea Anexo 7). 

Y habiendo sido aplicada el Alfa de Cronbach al cuestionario, el resultado fue 

de 0,896. Y teniendo en cuenta la tabla baremo de interpretación de 
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confiabilidad de Acuña, Arellano, Arispe, et al., (2020) en el Anexo 8, da a 

entender que se trata de una alta confiabilidad. 

 

3.5. Procedimientos 

Debido a que la información recopilada para el desarrollo del proyecto de 

investigación fue mediante libros, artículos y tesis digitales, las respuestas del grupo 

encuestado fueron recolectados de manera física, habiendo coordinado con la 

secretaría y administración de la iglesia con días de anticipación sobre el proceso 

del cuestionario, pase adelante un domingo durante 2 prédicas para explicarles el 

objetivo de esta investigación, les mostré y expliqué las piezas publicitarias, físicas 

como digitales y la manera en como marcar para poder responder. He contado con 

el total apoyo del pastor y secretaria para poder dar pase a mi cuestionario. 

3.6. Método de análisis de datos 

Esta investigación al ser de enfoque cuantitativo, se realizaron análisis estadísticos 

descriptivos e inferenciales a base de la información que se recolectó a través del 

cuestionario que contenía opciones polinómicas para escoger, teniendo en cuenta 

la escala de Likert para obtener más datos variados. Haciendo uso del programa 

estadístico SPSS Versión 25 para todo el procesamiento analítico de los datos 

obtenidos. El análisis inferencial se utilizó la fórmula de Rho de Spearman con la 

finalidad de confirmar la hipótesis y la relación entre las variables. 

3.6.1. Análisis descriptivos 

Habiendo sido aceptado el cuestionario y repartido a 108 asistentes de la iglesia 

Alianza Cristiana y Misionera de Año Nuevo con 12 preguntas en relación a la 

investigación con el objetivo de conocer la relación entre las variables, siendo 

piezas publicitarias y aprendizaje. Los resultados que se obtuvieron fueron los 

siguientes: 

 

Pregunta 1: 

Figura N° 1: Indicador de imagen 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 1, que el 49.1% (53) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que las 

imágenes usadas en las piezas publicitarias están relacionadas con las 

reuniones de la iglesia, 38% (41) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 3.7% (4) totalmente 

en desacuerdo. 

 

Pregunta 2: 

Figura N° 2: Indicador de texto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 2, que el 46.3% (50) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que los 

textos en el material publicitario son del tamaño adecuado según su 

importancia, 40.7% (44) están de acuerdo, 4.6% (5) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 4.6% (5) están en desacuerdo y 3.7% (4) totalmente en 

desacuerdo. 

 

Pregunta 3: 

Figura N° 3: Indicador de campaña publicitaria 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 3, que el 43.5% (47) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que las 

piezas publicitarias cumplen con las características de una campaña 

publicitaria, 35.2% (38) están de acuerdo, 7.4% (8) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 10.2% (11) están en desacuerdo y 3.7% (4) totalmente en 

desacuerdo. 

 

Pregunta 4: 

Figura N° 4: Indicador de mensaje publicitario 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 4, que el 50% (54) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo logran 

entender claramente el mensaje publicitario en las piezas publicitarias, 39.8% 

(43) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2.8% 

(3) están en desacuerdo y 0.9% (1) totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 5: 

Figura N° 5: Indicador de información 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 5, que el 58.3% (63) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que es 

importante la información que se presentan en las piezas publicitarias, 33.3% 

(36) están de acuerdo, 5.6% (6) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.9% 

(1) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 6: 

Figura N° 6: Indicador de receptor 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 6, que el 48.1% (52) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que como 

receptor, ha podido conocer más de los ministerios de la iglesia a través de las 

piezas publicitarias, 39.8% (43) están de acuerdo, 6,5% (7) están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 2.8% (3) totalmente en 

desacuerdo. 

 

Pregunta 7: 

Figura N° 7: Indicador de formas 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 7, que el 52.8% (57) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que las 

formas utilizadas en las piezas publicitarias son adecuadas y armoniosas, 

33.3% (36) están de acuerdo, 5.6% (6) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 

3.7% (4) están en desacuerdo y 4.6% (5) totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 8: 

Figura N° 8: Indicador de texturas 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 8, que el 48.1% (52) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que las 

texturas utilizadas en las piezas publicitarias logran captar su atención, 42.6% 

(46) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.9% 

(1) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 9: 

Figura N° 9: Indicador de retroalimentación. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 9, que el 32.4% (35) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que a través 

de la información brindada en las piezas publicitarias logra retroalimentarse de 

los versículos y horarios, 54,6% (59) están de acuerdo, 7.4% (8) están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 3.7% (4) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente 

en desacuerdo. 

 

Pregunta 10: 

Figura N° 10: Indicador de información 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 10, que el 46.3% (50) de 

los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que 

consideran que la información de las piezas publicitarias es fácil de retener en 

su memoria, 40.7% (44) están de acuerdo, 8.3% (9) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en 

desacuerdo. 

 

Pregunta 11: 

Figura N° 11: Indicador de percepción 
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Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 11, que el 53.7% (58) 

de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que a 

su percepción las piezas publicitarias cumplen su función informativa, 40.7% 

(44) están de acuerdo, 3.7% (4) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.9% 

(1) están en desacuerdo y 0.9% (1) totalmente en desacuerdo. 

 

Pregunta 12: 

Figura N° 12: Indicador de análisis 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Interpretación: Tal como se puede ver en la figura N° 12, que el 47.2% (51) 

de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo que 

analizan el contenido de las piezas publicitarias, 44,4% (48) están de acuerdo, 

6.5% (7) están ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en 

desacuerdo. 

 

3.6.2. Análisis inferencial 

En el siguiente análisis se hará uso de los datos recolectados de la encuesta 

para descubrir y comprobar las hipótesis planteadas, para ello se usará la 

prueba de normalidad para ver el estado de las variables y usar luego de Rho 
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de Spearman para conocer la relación de las variables junto a sus dimensiones. 

Estos fueron los siguientes resultados: 

 

Prueba de hipótesis general 

Hi: Existe relación entre las piezas publicitarias para la comunicación visual y 

el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. 

 Ho: No existe relación entre las piezas publicitarias para la comunicación visual 

y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

Interpretación:  

De acuerdo a la prueba de normalidad (Anexo 9) y tomando en cuenta el total 

de 108 personas  encuestadas para la muestra, se debe entonces utilizar la 

prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, con la cual se obtuvo 

significancias menores a 0.05 (0,00>0.05), dando a entender entonces que se 

debe usar la prueba de Rho de Spearman debido a que las significancias que 

se obtuvieron son anormales. 

 

Con respecto a la prueba de Rho de Spearman entre piezas publicitarias para 

la comunicación visual y aprendizaje: 

Correlaciones 

 T_PIEZAS_P

UBLI 

T_APREN

DIZAJE 

Rho de 

Spearman 

T_PIEZAS_PUBLI Coeficiente de correlación 1,000 ,803** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_APRENDIZAJE Coeficiente de correlación ,803** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación:  

Como se pudo observar, debido a que esta es una prueba de Rho de 

Spearman, el resultado de 0,803 en el Coeficiente de Correlación y tomando 

en cuenta el baremo de Rho de Speaman de Hernández y Fernández 

mencionado por Mondragón (Anexo 10), demuestra que tienen una correlación 
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positiva muy fuerte entre ellos. Y siendo que la significancia es menor que 0.05, 

siendo 0.000 (0.000<0.05), la relación es aceptada, por lo tanto la hipótesis nula 

es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo que significa que 

existe una relación entre la variable piezas publicitarias para la comunicación 

visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 

2022. 

 

Prueba de Hipótesis Específica 1 

Hi: Existe relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y el 

aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

Ho: No existe relación entre las piezas gráficas para la comunicación visual y 

el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

 

Con respecto a la prueba de Rho de Spearman entre piezas gráficas para la 

comunicación visual y aprendizaje: 

Correlaciones 

 PIEZA_GRA_

D1_V1 

T_APRENDIZ

AJE 

Rho de 

Spearman 

PIEZA_GRA_D1_V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,731** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_APRENDIZAJE Coeficiente de correlación ,731** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación:  

Como se pudo observar, debido a que esta es una prueba de Rho de 

Spearman, el resultado de 0,731 en el Coeficiente de Correlación y tomando 

en cuenta el baremo de Rho de Speaman de Hernández y Fernández 

mencionado por Mondragón (Anexo 10), demuestra que tienen una correlación 

positiva muy fuerte entre ellos. Y siendo que la significancia es menor que 0.05, 

siendo 0.000 (0.000<0.05), la relación es aceptada, por lo tanto la hipótesis nula 

es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo que significa que 
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existe una relación entre la variable piezas gráficas para la comunicación visual 

sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. 

 

Prueba de Hipótesis Específica 2 

Hi: Existe relación entre la publicidad para la comunicación visual el aprendizaje 

de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. 

Ho: No existe relación entre la piezas publicita la publicidad para la 

comunicación visual y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 

2022. 

Con respecto a la prueba de Rho de Spearman entre publicidad para la 

comunicación visual y aprendizaje: 

Correlaciones 

 PUBLICIDAD_

D2_V1 

T_APRENDIZ

AJE 

Rho de 

Spearman 

PUBLICIDAD_D2_V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,600** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 108 108 

T_APRENDIZAJE Coeficiente de correlación ,600** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 108 108 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

Interpretación:  

Como se pudo observar, debido a que esta es una prueba de Rho de 

Spearman, el resultado de 0,600 en el Coeficiente de Correlación Correlación 

y tomando en cuenta el baremo de Rho de Speaman de Hernández y 

Fernández mencionado por Mondragón (Anexo 10), demuestra que tienen una 

correlación positiva considerable entre ellos. Y siendo que la significancia es 

menor que 0.05, siendo 0.000 (0.000<0.05), la relación es aceptada, por lo tanto 

la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo 

que significa que existe una relación entre la variable publicidad para la 

comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, 

Comas, Lima, 2022. 
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3.7. Aspectos éticos 

Este proyecto ha sido desarrollado a base de los ya establecidos protocolos y 

requerimientos dados por la Universidad César Vallejo. De la misma forma, se tiene 

siempre en cuenta la consideración y respeto a la propiedad intelectual de otros 

autores de los cuales se han usado sus definiciones y conceptos plasmados en 

tesis, libros y artículos científicos, los cuales son referenciados según las normas 

asignadas por el manual APA 7ª edición. 

 

Es necesario aclarar que los resultados no fueron alterados, ni falsificados, 

siendo datos reales y verídicos que resultaron del cuestionario realizado, los cuales 

fueron analizados e interpretados en el programa SPSS Versión 25, esto para poder 

descubrir y realizar el Alfa de Cronbach y las descripciones estadísticas de las 

respuestas de los encuestados. 

 

Así mismo, lo redactado en este proyecto ha sido revisado por el servicio de 

Turnitin para comprobar y descartar cualquier plagio o coincidencia que pueda 

vulnerar los derechos de autor. 

 

IV. RESULTADOS 

Así mismo se da a conocer los resultados a través de los análisis descriptivos e 

inferenciales de acuerdo a los datos recolectados por la encuesta que contaban 

con 12 ítems que fueron aplicados a la muestra de esta investigación. 

Ítem 1: Las imágenes usadas en las piezas publicitarias están relacionadas 

con las reuniones de la iglesia 

Los resultados dieron a conocer que 53 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que las imágenes usadas en las piezas publicitarias 

están relacionadas con las reuniones de la iglesia. Mientras que 41 están de 

acuerdo, 7 están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3 están en desacuerdo y 4 

totalmente en desacuerdo. Con estos resultados se entiende que las imágenes 

usadas en las piezas publicitarias estuvieron altamente relacionadas con las 
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reuniones de la iglesia y fueron reconocidos por los asistentes del lugar de 

investigación. 

Ítem 2: Los textos en el material publicitario son del tamaño adecuado según 

su importancia 

Los resultados dieron a conocer que 50 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que los textos en el material publicitario son del 

tamaño adecuado según su importancia. Por su lado, 44 están de acuerdo, 5 están 

ni de acuerdo ni en desacuerdo, 5 están en desacuerdo y 4 totalmente en 

desacuerdo. Por ello, se comprende que según la visión de los encuestados las 

dimensiones del texto son adecuadas en las piezas publicitarias según la 

importancia de cada contenido que han presentado. 

Ítem 3: Las piezas publicitarias cumplen con las características de una 

campaña publicitaria 

Los resultados dieron a conocer que 47 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que las piezas publicitarias cumplen con las 

características de una campaña publicitaria. Por su parte, 38 están de acuerdo, 8 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 11 están en desacuerdo y 4 totalmente en 

desacuerdo. Con lo entendido de estos resultados, la visión de los encuestados al 

estar totalmente de acuerdo que se vieron reflejados las características necesarias 

y esenciales en las piezas publicitarias para pertenecer a una campaña publicitaria. 

Ítem 4: Logra entender claramente el mensaje publicitario en las piezas 

publicitarias 

Los resultados dieron a conocer que 54 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo logran entender claramente el mensaje publicitario en 

las piezas publicitarias, mientras que 43 están de acuerdo, 7 están ni de acuerdo ni 

en desacuerdo, 3 están en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. Se da a 

conocer entonces que los encuestados les parecieron totalmente claros los 

mensajes publicitarios implementados y personalizados en las piezas publicitarias 

según la visión de los encuestados. 
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Ítem 5: Es importante la información que se presentan en las piezas 

publicitarias 

Los resultados dieron a conocer que 63 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que es importante la información que se presentan en 

las piezas publicitarias. Mientras que se supo que 36 están de acuerdo, 6 están ni 

de acuerdo ni en desacuerdo, 1 están en desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo. 

Se denota entonces que una gran cantidad de encuestados consideran totalmente 

importante la información brindada que detallaban las reuniones y eventos de la 

iglesia que se presentan en las piezas publicitarias. 

Ítem 6: Como receptor, ha podido conocer más de los ministerios de la iglesia 

a través de las piezas publicitarias 

Los resultados dieron a conocer que 52 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que como receptor, ha podido conocer más de los 

ministerios de la iglesia a través de las piezas publicitarias, 43 están de acuerdo, 7 

están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3 están en desacuerdo y 3 totalmente en 

desacuerdo. Con los resultados obtenidos, se supo que muchos de los encuestados 

al ser receptores de las piezas publicitarias totalmente han podido conocer más de 

los ministerios de la iglesia. 

Ítem 7: Las formas utilizadas en las piezas publicitarias son adecuadas y 

armoniosas 

Los resultados dieron a conocer que 57 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que las formas utilizadas en las piezas publicitarias 

son adecuadas y armoniosas, 36 están de acuerdo, 6 están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 4 están en desacuerdo y 5 totalmente en desacuerdo. Ante ello, se 

comprende que los encuestados afirman que las formas son totalmente adecuadas 

y armoniosas al ser usados en las piezas publicitarias logrando y así crear una 

buena composición para la correcta visualización de los encuestados. 

Ítem 8: Las texturas utilizadas en las piezas publicitarias logran captar su 

atención 
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Los resultados dieron a conocer que 52 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que las texturas utilizadas en las piezas publicitarias 

logran captar su atención, 46 están de acuerdo, 7 están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 1 están en desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo. Entendiendo los 

resultados, se visualiza que una gran cantidad puede afirmar que las texturas 

utilizadas en las piezas publicitarias son de gran ayuda al lograr captar la atención 

de los encuestados. 

Ítem 9: A través de la información brindada en las piezas publicitarias logra 

retroalimentarse de los versículos y horarios 

Los resultados dieron a conocer que 35 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que a través de la información brindada en las piezas 

publicitarias logra retroalimentarse de los versículos y horarios. Sabiendo también 

que 59 están de acuerdo, 8 están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 están en 

desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo. Es por ello, que se comprende que una 

gran cantidad de encuestados están de acuerdo que han podido retroalimentarse 

de los versículos y horarios presentados en como información clave de las piezas 

publicitarias. 

Ítem 10: Considera que la información de las piezas publicitarias es fácil de 

retener en su memoria 

Los resultados dieron a conocer que 50 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que consideran que la información de las piezas 

publicitarias es fácil de retener en su memoria, 44 están de acuerdo, 9 están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 3 están en desacuerdo y 2 totalmente en desacuerdo. 

Entonces, una gran cantidad considera que la información presentada en las piezas 

publicitarias fue totalmente fácil de que permanezcan en la memoria de los 

encuestados. 

Ítem 11: A su percepción las piezas publicitarias cumplen su función 

informativa 

Los resultados dieron a conocer que 58 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que a su percepción las piezas publicitarias cumplen 

su función informativa, 44 están de acuerdo, 4 están ni de acuerdo ni en 
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desacuerdo, 1 están en desacuerdo y 1 totalmente en desacuerdo. Con esto se 

entiende que las piezas publicitarias en la percepción de más de la mitad de los 

encuestados cumplen con informar los datos de los horarios y eventos que la iglesia 

realiza. 

Ítem 12: Analizas el contenido de las piezas publicitarias 

Los resultados dieron a conocer que 51 de los 108 encuestados contestaron que 

están totalmente de acuerdo que analizan el contenido de las piezas publicitarias, 

48 están de acuerdo, 7 están ni de acuerdo ni en desacuerdo y 2 totalmente en 

desacuerdo. Se puede visualizar entonces que una gran cantidad de encuestados 

logran están totalmente de acuerdo que pueden analizar el contenido de las piezas 

publicitarias pertenecientes a esta investigación para la iglesia de Año Nuevo. 

Prueba de hipótesis general 

Acorde a la hipótesis general de esta investigación que se planteó determinar la 

relación entre la variable piezas publicitarias para la comunicación visual sobre la 

variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. El resultado 

de coeficiente de correlación fue 0,803 demostrando que tienen una correlación 

positiva muy fuerte entre ellos. Y siendo que la significancia es menor que 0.05, 

siendo 0.000. Pudiendo entender entonces la estrecha relación que las piezas 

publicitarias para la comunicación visual tienen en el aprendizaje de los 

encuestados a base de la visualización de las piezas creadas para esta 

investigación. Por lo tanto la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de 

investigación es aceptada, lo que significa que existe una relación entre la variable 

piezas publicitarias para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la 

iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022 

Prueba de hipótesis específica 1 

Acorde a la hipótesis específica 1 de esta investigación que se planteó determinar 

la relación entre la variable piezas gráficas para la comunicación visual sobre la 

variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. En el 

resultado de coeficiente de correlación fue 0,731 demostrando que tienen una 

correlación positiva considerable entre ellos. Y siendo que la significancia es menor 

que 0.05, siendo 0.000. Es así que se encuentra una estrecha relación a base de 
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la visualización de las piezas gráficas para la comunicación visual y el aprendizaje 

que han obtenido en las piezas presentadas para esta investigación. Por lo tanto la 

hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo que 

significa que existe una relación entre la variable piezas gráficas para la 

comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, 

Comas, Lima, 2022. 

Prueba de hipótesis específica 2 

Acorde a la hipótesis específica 2 de esta investigación que se planteó determinar 

la relación entre la variable piezas gráficas para la comunicación visual sobre la 

variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022.  El resultado 

de coeficiente de correlación fue 0,600 mostrando que tienen una correlación 

positiva considerable entre ellos. Y siendo que la significancia es menor que 0.05, 

siendo 0.000. Entonces se comprendió que la publicidad fue acorde y bien 

empleada para poder aprender y comprender el contenido de las piezas 

publicitarias, al conocer que hay una cercana relación entra la publicidad y el 

aprendizaje. Por lo tanto la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de 

investigación es aceptada, lo que significa que existe una relación entre la variable 

publicidad para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de 

Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. 

V. DISCUSIÓN 

En esta capitulo se comparan los resultados obtenidos a través del análisis 

descriptivos e inferenciales, con el apoyo de los antecedentes nacionales e 

internacionales y contenido del marco teórico usados a través de todo este estudio.  

Al tomar en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 1, se supo que 

el 49.1% (53) están totalmente de acuerdo que las imágenes usadas en las piezas 

publicitarias están relacionadas con las reuniones de la iglesia, 38% (41)  están de 

acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 2.8% (3) están en 

desacuerdo y 3.7% (4) totalmente en desacuerdo. Con estos resultados se entiende 

que las imágenes usadas en las piezas publicitarias estuvieron altamente 

relacionadas con las reuniones de la iglesia y fueron reconocidos por los asistentes 

del lugar de investigación. Estos resultados son parecidos al de Solís y Espinel 
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(2017) que contaron que las imágenes, mostradas en su investigación, tuvieron 

resultaron atractivos y fueron apoyados por los encuestados al ser muy acordes a 

la temática. Así mismo Barrera (2020) mencionó que las imágenes mostradas en el 

afiche de su investigación fueron un apoyo importante al crear una visión más 

concreta con la información con la que se presentaba a sus encuestados. Es por 

ello que el teórico Shaouf (2018), contó que las imágenes ayudan al espectador a 

imaginar la postura que tiene la marca, obteniendo reacciones positivas y aprecio 

hacia el anuncio. Y es importante saber esto ya que Kavuran y Çetinkaya (2012), 

citado por Günay (2021), implicaron que la información creada a través de las 

imágenes logran comunicar visualmente a las personas sin necesidad de palabras. 

Y por ello Alexe, Garnai, Filimon et al., (2017) comentaron que por ejemplo, las 

piezas publicitarias aplican imágenes y colores interesantes acordes para agradar 

y provocar una emoción a la audiencia y convertirlo en algo memorable. Gallego, 

Tena, Noruega et al., (2002) agregaron que el uso de imágenes debe ir 

acompañado de elementos que apoyen para dar a conocer más el contenido y 

complementar la información de la pieza publicitaria. Queda claro entonces que las 

imágenes sintetizan y complementan la información, para apoyar a materializar el 

mensaje de las piezas publicitarias provocando una reacción en el usuario, 

logrando más dinamismo en la composición del diseño. 

Considerando los resultados descubiertos sobre el ítem 2, se conoció que el 

46.3% (50) están totalmente de acuerdo que los textos en el material publicitario 

son del tamaño adecuado según su importancia, 40.7% (44) están de acuerdo, 

4.6% (5) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4.6% (5) están en desacuerdo y 

3.7% (4) totalmente en desacuerdo. Por ello, se comprende que según la visión de 

los encuestados los tamaños de los textos fueron adecuados según la importancia 

de cada contenido que se han presentado en las piezas publicitarias. Por lo cual 

Muñoz (2017) como lo pudo comprender en su investigación, que está de acuerdo 

con que una presentación clara del texto es de gran importancia para el lector, así 

mismo Barrera (2020) obtuvo también en su investigación una importante 

aceptación de sus encuestados sobre el tamaño dado del texto al visualizarlo, al 

ser adecuados para poder visualizarlos, por lo mismo Roque (2018) comentó que 

un 97% consideraron que el tamaño de la tipografía fue legible en la 

implementación de sus piezas gráficas. Por tanto Tian (2020) fundamentó que la 



 

44 
 

legibilidad del contenido del texto es un indicador importante para evaluar la calidad 

del diseño, la relación entre el tamaño del texto y la importancia de su contenido, 

es por ello que Zhao y Lin (2019) mencionaron que es a base del texto que se 

puede crear la capacidad de transmitir el mensajes que incluso no están en la 

misma publicidad, ya sea con elementos gráficos o aplicando metáforas. González, 

Puebla y Pérez (2018) agregaron que la valoración de la composición del texto en 

el diseño es significativo para crear armonía con los demás elementos visuales. 

Comprendiendo todo esto, podemos reconocer que las dimensiones, la legibilidad 

y categorización que se le da a los textos aplicados a las piezas publicitarias son 

totalmente importantes, dando al lector una ruta de lectura que también apoyará a 

los demás elementos aplicados. 

Tomando en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 3, se supo que 

el 43,5% (47) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo 

que las piezas publicitarias cumplen con las características de una campaña 

publicitaria, 35.2% (38) están de acuerdo, 7.4% (8) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 10.2% (11) están en desacuerdo y 3.7% (4) totalmente en desacuerdo. 

Con lo entendido de estos resultados, la visión de los encuestados al estar 

totalmente de acuerdo, vieron en reflejadas en las piezas publicitarias las 

características necesarias y esenciales para pertenecer a una campaña publicitaria. 

Así mismo, Dávila (2019) en su investigación da a conocer la importancia de que 

las piezas publicitarias formen parte de una campaña, al ser beneficioso para la 

marca en su correcto desarrollo y evolución empresarial, ya que en sus resultados 

fueron estas dos dimensiones que resultaron significativamente relacionadas. 

Siendo que para Roque (2018), quien realizó diversas piezas publicitarias que 

seguían una misma línea corporativa, todos sus encuestados contestaron que son 

necesarios para poder informar a los clientes sobre sus servicios, beneficios y 

características del lugar de estudio. Es por ello que Aslam y Karjaluoto (2017) 

comentaron que es fácil entender la efectividad de las campañas publicitarias si 

también miramos el producto en sí, tomando en cuenta sus antecedentes, sabiendo 

si tiene una baja o alta participación, como explican Jumbo, Beli y Asemah (2021) 

mencionaron que son utilizados para alentar, persuadir, motivar y movilizar a los 

consumidores para que compren productos y utilicen servicios de empresas y 

organizaciones. Y es por eso que López (2005) mencionado por Sanz, Jiménez y 



 

45 
 

Zambrano (2019) contaron que por la constante evolución de medios las campañas 

publicitarias evolucionan de manera estratégica como también en la organización 

de las campañas. Bulmer y Buchanan (2006) estuvieron también de acuerdo que 

las campañas tienen que alcanzar ciertos estándares para lograr ser memorables, 

atrayentes y relevantes al público objetivo. Se comprendió entonces que las 

campañas publicitarias tienen a cargo la unión de diferentes piezas publicitarias que 

cumplen con características parecidas que van hacía mismo objetivo  en beneficio 

de la marca o servicio, que estos como grupo alientan y atraen a nuevos 

consumidores. 

Al tener en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 4, se conoció 

que el 50% (54) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de 

acuerdo logran entender claramente el mensaje publicitario en las piezas 

publicitarias, 39.8% (43) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni en 

desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 0.9% (1) totalmente en desacuerdo. 

Se da a conocer entonces que los encuestados les parecieron totalmente claros los 

mensajes publicitarios implementados y personalizados en las piezas publicitarias 

según la visión de los encuestados. De una manera parecida, Ruíz (2015) como lo 

pudo entender que es necesario que el mensaje sea interesante como 

comprensible para que capte la atención del público objetivo para crear una acción 

que beneficie a la marca. Ante ello, Del Carpio (2022) compartió que un 70% estás 

de acuerdo que el mensaje publicitario que se emitió, se relaciona con la marca y 

tuvieron una reacción positiva. Trelles (2018) confirmó también es el contenido del 

mensaje publicitario el que ayuda en la toma de decisiones a favor de la marca 

luego de saber que un 38.54% de sus encuestados respondieron favorablemente y 

un 25.78% consideraron al menos un poco las oportunidades de tener a universidad 

como opción de estudio. Tomando esto en cuenta, Jiménez (2019) explicó que el 

mensaje es enviado por diversos canales y medios publicitarios por ello es 

necesario que sea de la manera más entendible posible. Es importante tener en 

cuenta, como explicaron Becker, Wiegand y Reinartz (2019) que el grado en el que 

mensaje publicitario sea creíble, visualizará a la marca como genuina. Además que, 

según Back, Garaus y Wagner (2017), la exposición constante de algún mensaje 

publicitario, aumentará las posibilidades de ser recordado si este está 

correctamente estructurado. Montero (2018) agregó entonces que no solo es 
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empujar o compartir los mensajes solo por cumplir, sino que estos tienen que tener 

en cuenta lo que el público sienta, piensen o deseen. Es comprendido entonces 

que el mensaje publicitario contiene todos los datos necesarios e interesantes que 

pueden conducir el interés del público hacia la marca o servicio, que por lo tanto 

este tiene que ser lo más claro y sencillo de entender posible. 

Considerando los resultados descubiertos sobre el ítem 5, al reconocer que 

el 58.3% (63) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo 

que es importante la información que se presentan en las piezas publicitarias, 

33.3% (36) están de acuerdo, 5.6% (6) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.9% 

(1) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en desacuerdo. Se denota entonces 

que una gran cantidad de encuestados consideran totalmente importante la 

información brindada que detallaban las reuniones y eventos de la iglesia que se 

presentan en las piezas publicitarias. Ruíz (2015) a través de su investigación pudo 

identificar que la información que se brinda sobre las características y/o servicios 

no solo posicionan a la marca en el mercado, sino que también les brindan una 

buena imagen, así mismo Roque (2018) pudo visualizar que todos sus encuestados 

están de acuerdo que es muy importante dar a conocer a los clientes la información 

de los productos que brindan. Es importante recordar que es la información de los 

servicios de cualquier marca es esencial para atraer nuevas personas o consolidar 

a los consumidores usuales, así como Trelles (2018) comprobó al notar que el 

71.59% quienes preguntaron por más información en los servicios de una 

universidad fueron contestados por la misma institución. Teniendo en cuenta la 

información que se encuentran en las diversas piezas publicitarias, Rivadeneira 

(2020) explicó que la información se encuentra ahí para ayudar al receptor a 

comprender el uso o beneficios de servicios y productos para una mejor 

comunicación, es por ello que Zheng (2020) citando a Petty, Heesacker y Hughes 

(1997), mencionan que pudo persuadir a los consumidores a través de la 

información que se presentan en las piezas publicitarias que comprenden mensajes 

de manera visual y lógica. Por ello la misma reacción de los consumidores se 

convierten, como mencionaron Boerman, Kruikemeier y Borgesius (2017), en la 

información recopilada para realizar anuncios personalizados al agrado del público 

objetivo y brindarles en las siguientes piezas publicitarias la información que ellos 

están interesados. Márquez, Tolentino y Barquera (2020) agregaron que al 
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publicitar cualquier tipo de servicio, la información tiene que ser completa, 

expresada sin limitaciones para la compresión de quien lo esté recibiendo. Se 

considera entonces que la información logra dar a conocer nuevos aspectos y 

beneficiosos de la marca o servicio que muchas veces las personas no logran llegar 

a conocer, este atrae al público por lo personalizados o interesantes que pueden a 

llegar a considerarse. 

Tomando en cuenta los resultados obtenidos sobre el ítem 6, al saber que el 

48.1% (52) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo 

que como receptor, ha podido conocer más de los ministerios de la iglesia a través 

de las piezas publicitarias, 39.8% (43) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 2.8% (3) totalmente en 

desacuerdo. Con los resultados obtenidos, se supo que muchos de los encuestados 

al ser receptores de las piezas publicitarias totalmente han podido conocer más de 

los ministerios de la iglesia. Es posible que en la posición de creadores de piezas 

publicitarias se pueda perder la perspectiva como receptor de los consumidores, 

por ejemplo en la investigación de Pilozo (2016) se comprendió que como receptor 

la opinión de que caracteriza la marca es variada según su opinión, así mismo 

Fernández (2018) descubrió que es necesario desarrollar piezas publicitarias 

comprensibles y claros al público para poder lograr un mejor posicionamiento, 

tomando en cuenta la posición de receptor de los consumidores quienes a través 

de nuestras piezas publicitarias están informándose de la marca. Es debido a ello 

que Kim (2021) explicó que ser un receptor significa tener un enfoque de 

procesamiento de información para examinar cómo las personas perciben y 

procesan los mensajes publicitarios, ante ello Chu, Deng y Cheng, (2020) 

mencionaron que la perspectiva del consumidor se refiere a la comprensión de la 

comunicación integral para la recopilación de información. Es por ello que Gamonal 

y García (2015) entendieron que es necesario poder educar a la audiencia con la 

información y datos para que el receptor acepte y se convenza de los diseños que 

está visualizando. Ancin (2018) agregó que una manera para no cansar al receptor 

es que las piezas publicitarias tengan un mensaje distinto, pero con un mismo 

concepto, jugando la forma que se puedan expresar. Se entendió que es una pieza 

clave poder ponerse en la posición del público, como receptores, que todos los 

mensajes y gráficos tengan relación y aprobación a través de la información 
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brindada en las piezas publicitarias, siempre teniendo en cuenta el contexto del 

público a quienes nos dirigimos, su entorno, mentalidad y hábitos.  

Al observar los resultados descubiertos del ítem 7, se puede confirmar que 

el 52.8% (57) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de acuerdo 

que las formas utilizadas en las piezas publicitarias son adecuadas y armoniosas, 

33.3% (36) están de acuerdo, 5.6% (6) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3.7% 

(4) están en desacuerdo y 4.6% (5) totalmente en desacuerdo. Ante ello, se 

comprende que los encuestados afirman que las formas son totalmente adecuadas 

y armoniosas al ser usados en las piezas publicitarias logrando y así crear una 

buena composición para la correcta visualización de los encuestados. En su 

investigación Muñoz (2017) observó en su investigación que los recursos gráficos 

como las formas facilitan la comunicación visual generando una buena impresión 

en la composición de la gráfica, agrega entonces Roque (2019) que un 91% de 

encuestados respondieron que las formas en la composición crean una sensación 

de ritmo. Es por eso que al tener en cuenta la estética de un diseño, Jacobs (2017) 

citando a Dorland (2009), consideró que para crear publicidades exitosas; los 

diseñadores se centran en desarrollar un trabajo que tiene el uso correcto y 

convincentes de las formas y elementos visuales, ya que según López (2019), 

definió que las formas van acompañados de otros elementos visuales que se 

manifiestan de manera tangible y simbólica para crear una interacción en quien lo 

percibe. Surlin y Kosak (1975) comunicaron que los comunicadores están 

interesados en el potencial de los efectos cognitivos y afectivos que los elementos 

visuales como las formas pueden tener al hacer presentación de la información. 

García y Jofre (2011) agregaron que el uso de formas crea entonces una activa 

atención que define al diseño como único en su composición que ayudan a la 

experiencia del público que lo vea. Se entiende entonces que las formas tienen una 

totalmente importancia en la composición de cualquier diseño, teniendo usos 

armoniosos y convincentes para no saturar al receptor de estas piezas y que logren 

llamar la atención.  

 Tomando en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 8, al poder 

reconocer que el 48.1% (52) de los 108 encuestados contestaron que están 

totalmente de acuerdo que las texturas utilizadas en las piezas publicitarias logran 

captar su atención, 42.6% (46) están de acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni 
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en desacuerdo, 0.9% (1) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en 

desacuerdo. Entendiendo los resultados, se visualiza que las texturas utilizadas en 

las piezas publicitarias son de gran ayuda al lograr captar la atención de los 

encuestados. Ante ello, Barrera (2020) expresó que las texturas sirven para crear 

características originales para diferenciarlos de otras piezas publicitarias. Siendo 

que Muñoz (2017) a través de su investigación supo que la implementación de 

texturas a las ilustraciones puede resultar atractivo y facilitar la atención, así como 

mejorar la comprensión de la lectura que lo acompañaba. Sin embargo Bo, Yu y 

Zhang (2018) comentaron que la complejidad es otro factor vital para cuantificar la 

estética. Las personas suelen preferir objetos simples y ordenados a los 

complicados y pesados. Y es por eso Ferro (2020) explicó que las herramientas 

más discretas, debido a que pasan más desapercibidas que la forma y el color, es 

la incorporación de una extensa gama de texturas no sobrecargarán un diseño. 

Debido a eso, el uso de creación de texturas de manera digital, como mencionó 

López (2018), se puedan crear transiciones suaves y grandes contrastes de tono 

que dan como resultado superficies pulidas. Surlin y Kosak (1975) agregaron es de 

gran interés de los comunicadores poder experimentar con el potencial cognitivo y 

afectivo en los diseños, siendo la textura un ejemplo claro de este potencial que 

actualmente está siendo explotado. Es comprendido entonces que las texturas son 

herramientas discretas y que pueden caracterizan los diseños que estemos 

realizando, no es necesario que sean estridentes, ya que lo que se busca con las 

texturas es complementar, facilitar y atraer al receptor a tomarle atención.   

Al tomar en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 9, se logró 

saber que el 32.4% (35) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente 

de acuerdo que a través de la información brindada en las piezas publicitarias logra 

retroalimentarse de los versículos y horarios, 54.6% (59) están de acuerdo, 7.4% 

(8) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 3.7% (4) están en desacuerdo y 1.9% (2) 

totalmente en desacuerdo. Es por ello, que se comprende que una gran cantidad 

de encuestados están de acuerdo que han podido retroalimentarse de los 

versículos y horarios presentados de las piezas publicitarias. Solís y Espinel (2017) 

en su investigación notaron que una gran cantidad de personas tuvieron una 

reacción de sus encuestados al querer consumir el producto luego de haber visto 

un spot de la marca de la cual están investigando. Pilozo (2016) supo que muchas 
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veces son aspectos personales lo que incentiva el consumir algún producto al 

sentirse identificado con la publicidad. Ante ello Del Carpio (2022) también notó que 

los encuestados respondieron y se han concientizado a través del mensaje 

expresado en la campaña de Mcdonalds. Ante ello Reynolds, Jheeta y Benn (2017) 

contaron que la investigación sugiere que una serie de características son 

importantes para una retroalimentación eficaz, incluida la utilidad percibida, la 

credibilidad, la intensidad, la puntualidad y la relevancia. Canabal y Margalef (2017) 

mencionaron que la retroalimentación en lo que respecta al aprendizaje es 

considerado la clave de saber la reacción y evaluación de la información recién 

entendida. Valdiva (2014), mencionando Ávila (2009), contó que la 

retroalimentación puede medir el desempeño de entendimiento al realizar una 

autoevaluación de lo comprendido. Es por eso que Paz y Moreno (2020) 

consideraron que no solo el entendimiento del mensaje de la publicidad es 

necesario, sino que este tiene que ser compartido a otras personas para que la 

empresa tenga un mayor reconocimiento. Denotando en todos estos casos que  

han dado una retroalimentación de la información que han recibido de forma física 

o comunicativa ante los diferentes formatos de instrumentos que utilizaron para sus 

investigaciones. Es por ello que para poder encontrar un soporte en el proceso de 

aprendizaje, para la retroalimentación es importante la opinión externa. 

Tomando en cuenta los resultados obtenidos sobre el ítem 10, entendiendo 

que el 46.3% (50) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de 

acuerdo que consideran que la información de las piezas publicitarias es fácil de 

retener en su memoria, 40.7% (44) están de acuerdo, 8.3% (9) están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo, 2.8% (3) están en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en 

desacuerdo. Entonces, una gran cantidad considera que la información presentada 

en las piezas publicitarias fue totalmente fáciles de que permanezcan en la memoria 

de los encuestados. Solís y Espinel (2017) visualizó que es la cantidad de veces 

que es mencionado algún tipo de información, es la forma más eficaz para poder 

crear una memoria en el público objetivo al tener la reacción del 47% de los 

encuestados al recordar una dato que fue mostrado a lo largo de un spot. Es por 

ello que Pilozo (2016) percibió que el 56% tuvieron reacciones ante la publicidad 

que se les mostró y tomaron mucha atención del contenido. Es por eso que Del 

Carpio (2022) notó que el 61% de encuestados son capaces de recordar mensajes 
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anteriormente mencionados en otras publicidades que se vuelven icónicos de la 

marca. Es por eso que Bernabéu (2017) explicó que el humano es capaz de poder 

aprender información sin ser totalmente conscientes, al procesar y almacenar datos 

que procesan en el día a día. Ante ello Tyng, Amin, Saad et al., (2017) explicaron 

que las emociones que se generen en las personas durante la enseñanza de cierta 

información, pueden regir en el éxito de aprender o retener en la memoria. Shing y 

Brod (2016) agregaron que con el conocimiento necesario de la marca, puede 

ayudar a una mejor retención de memoria sobre los elementos o piezas que se les 

presentarán. Teniendo en cuenta todo lo mencionado, que el mensaje o la pieza 

publicitaria permanezcan en la memoria de los espectadores es un objetivo clave 

en el éxito del desarrollo como marca, lográndolo a base que lo que sea visualizado 

por los consumidores sea simple, conocido y comprensible. 

Al observar los resultados descubiertos del ítem 11, se puede confirmar que 

el 53.7% (58) contestaron que están totalmente de acuerdo que a su percepción 

las piezas publicitarias cumplen su función informativa, 40.7% (44) están de 

acuerdo, 3.7% (4) están ni de acuerdo ni en desacuerdo, 0.9% (1) están en 

desacuerdo y 0.9% (1) totalmente en desacuerdo. Con esto se entiende que las 

piezas publicitarias en la percepción de más de la mitad de los encuestados 

cumplen con informar los datos de los horarios y eventos que la iglesia realiza. 

Barrera (2020) en su investigación consideró que el 68% de los encuestados a su 

percepción consideraron que el afiche que visualizaron les pareció correcto y 

adecuado, por lo tanto es de gran importancia la recepción del público antes las 

publicidades, así mismo Ruiz (2015) en su investigación obtuvo el 72% de 

respuestas positivas ante la publicidad que se había mostrado y que el porcentaje 

restante es un incentivo para mejorar aspectos en los que la marca flaquea. 

Fernández (2018) en su investigación descubrió es la percepción de los 

consumidores lo que puede ayudar a la marca a incrementar su posicionamiento 

en el mercado, ya que estos están estrechamente relacionados. Así mismo como 

lo explicaron Yang, Wang, Song y Meng (2020) que la percepción visual es un 

proceso intuitivo e interno de observación y comprensión. Es por Krishna, Cian y 

Sokolova (2016) explicaron que el uso de reactores positivos en los sentidos, puede 

ayudar en obtener una percepción positiva y un pensamiento en beneficio del 

producto. Gregory (1997) agregó que la noción de recordar es seleccionada al 
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activo proceso de percepción con respecto a la información que recolectan. Es claro 

entonces que es totalmente necesario que las personas puedan reconocer la 

información y que en percepción del consumidor sea aceptada para así crear un 

impacto positivo e incrementar el posicionamiento de la marca, lográndolo a base 

de haber conocido y comprendido a nuestro público objetivo.  

Al tener en cuenta los resultados descubiertos sobre el ítem 12, se conoció 

que el 47.2% (51) de los 108 encuestados contestaron que están totalmente de 

acuerdo que analizan el contenido de las piezas publicitarias, 44,4% (48) están de 

acuerdo, 6.5% (7) están ni de acuerdo ni en desacuerdo y 1.9% (2) totalmente en 

desacuerdo. Se puede visualizar entonces que una gran cantidad de encuestados 

logran están totalmente de acuerdo que pueden analizar el contenido de las piezas 

publicitarias pertenecientes a esta investigación para la iglesia de Año Nuevo. 

Muñoz (2017) entonces mencionó que es debido a percepción del público con 

respecto al diseño se podrá sin ninguna dificultad realizar un análisis completo 

identificando el objetivo de las piezas publicitarias. Así mismo Dávila (2019) 

comentó que el análisis del desarrollo de la publicidad tiende a apoyar a generar 

mayor atracción y mejor toma de decisiones del público objetivo. Kleinheksel, 

Rockich, Tawfik et al., (2020) mencionaron que el análisis de contenido es un 

método diseñado para identificar e interpretar el significado en las formas 

registradas de comunicación mediante el aislamiento de pequeños fragmentos de 

datos, así mismo Morales (2013), mencionó que el análisis consiste en separar las 

partes de estos problemas o hechos para que se conozcan los elementos básicos 

que los componen y las relaciones que existen entre ellos. Por lo mismo 

Onwuegbuzie, Leech y Collins (2012) agregaron que el análisis consta del hecho 

de poder notar todas las partes importante de un grupo de datos y crear una 

conclusión de leído o percibido. Como se pudo entender el proceso de análisis que 

puede dar el receptor, es el camino que puede tomar con respecto a la posición 

que tenga hacía la marca. Es por ello que una clara composición, formulación del 

mensaje y elementos gráficos atrayentes pueden lograr una reacción positiva en el 

consumidor. 

Acorde a la hipótesis general de esta investigación que se planteó determinar 

la relación entre la variable piezas publicitarias para la comunicación visual sobre 

la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. El resultado 
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de coeficiente de correlación fue 0,803 demostrando tienen una correlación positiva 

muy fuerte entre ellos. Y siendo que la significancia es menor que 0.05, siendo 

0.000. Pudiendo entender entonces la estrecha relación que las piezas publicitarias 

para la comunicación visual tienen en el aprendizaje de los encuestados a base de 

la visualización de las piezas creadas para esta investigación. Por lo tanto la 

hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo que 

significa que existe una relación entre la variable piezas publicitarias para la 

comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, 

Comas, Lima, 2022. Con respecto a ello Muñoz (2017) y Barrera (2020) estuvieron 

totalmente de acuerdo que el uso de piezas publicitarias son de vital importancia al 

comunicar mensajes con contenido lleno de datos informativos sobre la marca que 

lograrán de ser interés de los consumidores. Así como Dávila (2019) y Roque 

(2019) expresaron que el uso de piezas publicitarias con adecuado contenido para 

el aprendizaje del consumidor puede lograr en la efectividad de un desarrollo de la 

marca en el mercado. Jinadasa, Perera, Dissanayake et al., (2020) mencionaron 

que percepción de las piezas publicitarias, que siempre están ligadas a la 

creatividad son causantes de la efectividad publicitaria misma, a la que estamos 

acostumbrados toda nuestra vida. Yoon, Song y Lim (2009) citando a Sessa y 

London (2006) consideraron que el proceso de aprendizaje crea nuevas 

habilidades, conocimientos y métodos aplicables hacia el accionar y organización 

del individuo. Podemos entender entonces que las piezas publicitarias tienen el 

objetivo de comunicar datos convincentes provenientes de marcas que lo que 

buscan que las personas logren recordar su marca y comprender los beneficios de 

consumir de ellos. 

Acorde a la hipótesis específica 1 de esta investigación, que se planteó 

determinar la relación entre la variable piezas gráficas para la comunicación visual 

sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. En 

el resultado de coeficiente de correlación fue 0,731 demostrando que tienen una 

correlación positiva considerable entre ellos. Y siendo que la significancia es menor 

que 0.05, siendo 0.000. Es así que se encuentra una estrecha relación a base de 

la visualización de las piezas gráficas para la comunicación visual y el aprendizaje 

que han obtenido en las piezas presentadas para esta investigación. Por lo tanto la 

hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación es aceptada, lo que 
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significa que existe una relación entre la variable piezas gráficas para la 

comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, 

Comas, Lima, 2022. Muñoz (2017), Barrera (2020) y Solís y Espinel (2017) 

compartieron que las piezas graficas se crean con el propósito de poder obtener 

atención e interés a sus elaborados diseños y composición con el propósito de ser 

resaltantes para el consumidor. Así mismo como explican Del Carpio (2017) y 

Trelles (2018) dieron a conocer que es la respuesta a los estímulos visuales y su 

contenido que se puede tomar en cuenta cuanto se ha podido retener en la mente 

del consumidor. Viera y Moreno (2020) consideraron que los anuncios publicitarios 

tienen que tener formatos claros según sea el medio que será lanzado, para así 

aprovechar del espacio para incrementar su notoriedad. Núñez, Becerra y Olalla 

(2018) compartieron que el aprendizaje es un instinto que es relacionado junto con 

las conductas y motivación a través de la experiencia. Es por ello que podemos 

entender que la práctica y experiencia durante el aprendizaje crea un cambio 

significativo en el sujeto al estar expuesto de diferentes piezas gráficas, llenos de 

elementos gráficos que los vuelven dinámicos y atrayentes, creando notoriedad a 

la marca. 

Acorde a la hipótesis específica 2 de esta investigación, que se planteó 

determinar la relación entre la variable piezas gráficas para la comunicación visual 

sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022.  El 

resultado de coeficiente de correlación fue 0,600 mostrando que tienen una 

correlación positiva considerable entre ellos. Y siendo que la significancia es menor 

que 0.05, siendo 0.000. Entonces confirmamos que la publicidad fue acorde y bien 

empleada para poder aprender y comprender el contenido de las piezas 

publicitarias, al conocer que hay una cercana relación de entra la publicidad y el 

aprendizaje. Por lo tanto la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de 

investigación es aceptada, lo que significa que existe una relación entre la variable 

publicidad para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de 

Año Nuevo, Comas, Lima, 2022. Fernández (2018), Trelles (2018) y Dávila (2019) 

comprendieron que fue a base de la publicidad que se puede logran un 

posicionamiento importante al tratar de comprender al consumidor y poner sus 

necesidades en primer lugar y darles contenido de su interés, así mismo Pilozo 

(2020) y Ruíz (2015) expresaron que es necesarios crear estrategias publicitarias 
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para las marcas y se cree una comprensión y el aprendizaje de importante 

información de la marca. Ante ello, Zapata y Tejeda (2016) mencionaron a través 

de Duran (1982) que la publicidad se trata de intentar comunicar algo a un grupo 

de personas y atraerlos para que actúen de una manera determinada.  Pérez (2019) 

comentó la publicidad cuenta como canal de comunicación entre la marca o servicio 

hacia el consumidor que logrará informarse con el objetivo de conocer de sus 

cualidades y su existencia. Y que ante ello, debemos tener la nueva información 

asimilada como lo mencionó Romero y Lalueza (2019) comentaron que el 

aprendizaje también puede cambiarse radicalmente a través de la perspectiva que 

pueda tener de su entorno. Podemos entender lo relacionados que están la 

publicidad y el aprendizaje al notar que la publicidad consta de hacer conocer a la 

marca y crear una comunicación que el consumidor tendrá que captar y comprender 

para poder tener una visión exacta de los servicios que ofrecen las marcas. 

 

VI. CONCLUSIONES 

Teniendo en consideración los resultados obtenidos durante esta investigación, las 

conclusiones para el objetivo general y específicos son los siguientes: 

1. Como primera conclusión ligada al objetivo general, se pudo conocer la 

correlación positiva muy fuerte existente entre la variable piezas publicitarias 

para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año 

Nuevo, Comas, Lima, 2022, saber que su coeficiente de correlación entre ellos 

alcanzó un 0,803, junto con la significancia de 0.000 y que al ser menor de 0.05 

(0.000>0.05), la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación es 

aceptada. Por lo tanto se puede entender que es necesario poder plantear de 

manera estratégica los mensajes y elementos gráficos correctos de acuerdo a 

la marca o servicio para poder retenerse como recuerdo claro y comprensible 

para el público quienes podrán percibir a la marca de manera positiva. 

2. De acuerdo a la segunda conclusión ligada al objetivo específico 1, se pudo 

saber la correlación positiva considerable entre la dimensión de piezas gráficas 

para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia de Año 

Nuevo, Comas, Lima, 2022, conocer que su coeficiente de correlación entre 

ellos alcanzó un 0,731, junto con la significancia de 0.000 y que al ser menor de 

0.05 (0.000>0.05), la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de investigación 
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es aceptada. Entendiendo entonces que es el uso de gráficos visuales lo que 

puede ayudar a transmitir la esencia y valores de la marca, estimulando el 

interés no solo en la significancia de los elementos usados, sino por el 

dinamismo y armonía que se pueden plantear en las piezas gráficas, apoyando 

de gran manera a la estimulación de los sentidos que incrementarán las 

posibilidades de poder posicionarnos en la mente de los consumidores, que 

mediante su percepción podremos conocer si somos una marca de provecho y 

comprensible. 

3. Con respecto a la tercera conclusión ligada al objetivo específico 2, se pudo 

conocer la correlación positiva considerable existente entre la dimensión de 

publicidad para la comunicación visual sobre la variable aprendizaje de la iglesia 

de Año Nuevo, Comas, Lima, 2022, saber que su coeficiente de correlación 

entre ellos alcanzó un 0,600, junto con la significancia de 0.000 y que al ser 

menor de 05 (0.000>0.05), la hipótesis nula es rechazada y la hipótesis de 

investigación es aceptada. Esto demuestra que es debido a la influencia de la 

publicidad; que es centrado en dar a conocer de la mejor manera los beneficios 

y cualidades de la marca; se puede crear una comunicación directa según sea 

el ritmo de la presencia publicitaria así sea en físico o digital para que pueda ser 

captado y comprendido por el público objetivo de la marca quienes tendrán una 

más clara visión de la marca. 

 

VII. RECOMENDACIONES 

Teniendo en cuenta todo lo mencionado en esta investigación, se pueden dar las 

siguientes recomendaciones: 

 Si bien las piezas publicitarias pueden realizarse en diferentes formatos, 

siempre hay que tener en cuenta lo que la marca requiere. Se puede hacer mucho 

y pensar que mientras más piezas publicitarias se hagan es mejor, pero es mejor 

centrarse en las necesidades de la marca en su comunicación con su público 

objetivo y realizar piezas acorde a la visión de la marca. 

Tener en cuenta que si se quiere realizar una línea gráfica, es necesario 

conversarlo con aquellos encargados de la marca y plantar una idea de cómo se 

necesita ser presentado la marca a los consumidores o publico externo que pueda 

resultar interesado en la marca o servicio. Plantear los colores, las tipografías y la 
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estética de las piezas publicitarias es esencial para poder proyectarlo en los 

diferentes formatos que se desean hacer. En ese mismo sentido, buscar temas e 

información que pueda interesar y agradar a los consumidores. 

De forma general se recomienda que toda, absolutamente toda marca que 

quiera vender y posicionarse, tenga presencia gráfica ya sea en modo físico o 

digital. La idea de tener una marca sin algún tipo de apoyo gráfico propio 

simplemente los convierte en un negocio estático para el mundo, ya que no se tiene 

conocimiento de lo que ofrecen o sus fortalezas como marca y pasan 

desapercibidos para el ojo público.   

Con respecto a la investigación, se debe tener en cuenta la extensión de 

información que puedan tener las variables escogidas, si bien como diseñadores 

se desea tocar diversos y novedosos temas que aporten al mundo del diseño, 

puede ser que nos topemos con variables o dimensiones que tienen muy poca 

mención y por lo tanto dificulten la búsqueda para la investigación. Tener en cuenta 

también que las variables tienen que ser relacionadas al lugar de estudio, para que 

en el proceso de investigación sus datos recopilados y las piezas que realicen 

tengan sentido y unidad. 

 

Por último, siempre considerar que las búsquedas para cierta información 

puede hallarse en mayor cantidad si se busca en diferentes repositorios y buscando 

la palabra clave en inglés para poder expandir nuestra investigación no solo en 

trabajos de Latinoamérica o España, sino a base de artículos, libros y tesis que se 

han realizado alrededor del mundo.
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ANEXO 

Anexo N°1: Matriz de operacionalización 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN 

Variable Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems 
Escala de 
medición 

Piezas 
publicitarias 

 

 

 

 

 

 

 

 

Comunicación 
visual 

Las piezas publicitarias logran quedar 
por una moderada cantidad de 
tiempo en nuestra memoria, sin 

embargo es a partir de un momento 
que su meta se convierte no solo en 

reforzar ese recuerdo, sino que a 
base de la publicidad de su contenido 

proceda a dar paso a reforzarse 
visualmente con las piezas gráficas. 
(p. 31).  (Vargas, 2012, citado por 

Jiménez, Del Valle y Morales, 2018)   

Formatos varios de 
publicidad que contienen 

mensajes con claros 
objetivos estratégicos para 

beneficiar una entidad. 

Pieza gráfica 

Las piezas gráficas tienen como final cambiar 
conductas o pensamientos en quien lo ve a base 

del apoyo de imágenes y el texto. (p. 36).  (Vargas, 
2012, citado por Jiménez, Del Valle y Morales, 

2018)   

Imagen 
(Vargas, 2012,   citado por 

Jiménez, Del Valle y Morales, 
2018, p.55). 

Las imágenes usadas en las piezas 
publicitarias están relacionadas con las 
reuniones de la iglesia. 

Nominal 
 

 
 
 

Likert 
 

-Totalmente 
de acuerdo 

 
-De acuerdo 

 
-Ni de 

acuerdo ni 
en 

desacuerdo 
 

-En 
desacuerdo 

 
-Totalmente 

en 
desacuerdo 

 

 

 

 

 

 

Texto 
(Vargas, 2012, citado por Del 
Valle y Morales, 2018, p. 55). 

Los textos en el material publicitario son 
del tamaño adecuado según su 
importancia. 

Publicidad 
Es un medio que por la naturaleza que se le puede 
otorgar expande los mensajes publicitarios que se 
plantean para los receptores, siendo participes de 

las los elementos varios de las campañas 
publicitarias. (p. 20).  (Vargas, 2012, citado por  

Jiménez, Del Valle y Morales, 2018)   

Campañas publicitaria 
(Vargas, 2012,  citado por  

Jiménez, Del Valle y Morales, 
2018, p. 8). 

Las piezas publicitarias cumplen con las 
características de una campaña 
publicitaria. 

Mensaje Publicitario 
(Vargas, 2012,  citado por  

Jiménez, Del Valle y Morales, 
2018,  p. 23) 

Logra entender claramente el mensaje 
publicitario en las piezas publicitarias. 

Si nosotros analizamos la 
comunicación visual tendremos 
entonces que estudiar el tipo de 
mensaje que es y conocer sus 

elementos. Se puede dividir como: El 
que se encarga de la esencia y 

objetivo que es el mensaje y el que 
tiene el peso gráfico siendo el soporte 

visual. (Munari, 2016,  p. 68). 

La comunicación visual es 
la transmisión de ideas e 

información en formas que 
se pueden percibir total o 
parcialmente con la vista. 

Mensaje visual 
Es el receptor, dependiendo su mentalidad y 

entorno, tienen filtros que aplican 
inconscientemente a los mensajes que pueden 

recibir a través de la información que haya. 
(Munari, 2016,  p. 68) 

Información 

(Munari, 2016,  p. 66). 
Es importante la información que se 
presentan en las piezas publicitarias. 

Receptor 
(Munari, 2016,  p. 66). 

Como receptor, ha podido conocer más 
de los ministerios de la iglesia a través 
de las piezas publicitarias. 

Soporte visual 

Es el grupo de elementos gráficos que hacen más 
comprensible el mensaje, son aquellos que les 

toma en cuenta al formar una estructura visual de 
apoyo siendo estas la textura y la forma. (Munari, 

2016,  p. 68). 

Forma 
(Munari, 2016,  p. 99). 

Las formas utilizadas en las piezas 
publicitarias son adecuadas y 
armoniosas. 

Textura 
(Munari, 2016,  p. 70). 

Las texturas utilizadas en las piezas 
publicitarias logran captar su atención. 

Aprendizaje 

El aprendizaje implícito es el 
resultado de las regularidades que 

nos ofrece el mundo natural. En 
consecuencia, la experiencia nos 

permite quedarnos mucha 
información en base de nuestro 

conocimiento, a la par que nuestro 
pensamiento. (Hattie y Yates, 2018, 

p. 4). 

Parte del descubrimiento y 
retención de información 

que causarán un efecto en 
los hábitos del receptor a 

largo plazo 

Conocimiento 
Cuando construimos nuestro conocimiento 

invertimos esfuerzo si los cimientos ya están 
fijados de retroalimentación a través de la 

memoria. (Hattie y Yates, 2018, p. 8). 

Retroalimentación 
(Hattie y Yates, 2018, p. 86). 

A través de la información brindada en 
las piezas publicitarias logra 
retroalimentarse de los versículos y 
horarios. 

Memoria 
(Hattie y Yates, 2018, p. 218). 

Considera que la información de las 
piezas publicitarias es fácil de retener en 
su memoria. 

Pensamiento 
El pensamiento es uno de los atributos clave de 

nuestra condición. Es algo que hacemos 
naturalmente, de forma espontánea, la cualidad que 

nos diferencia de otras especies debido a la 
realización de nuestra percepción y su análisis. 

(Hattie y Yates, 2018, p. 6). 

Percepción 
(Hattie y Yates, 2018, p. 209). 

A su percepción las piezas publicitarias 
cumplen su función informativa. 

Análisis 
(Hattie y Yates, 2018, p. 

413). 

Analizas el contenido de las piezas 
publicitarias. 



 

 
 

Anexo N°2: Matriz de consistencia 

Problema General Objetivo General Hipótesis General Variables Dimensiones Indicadores Escala de 
medición 

 
¿Cuál es la 

relación entre 
las piezas 

publicitarias 
para la 

comunicación 
visual y el 

aprendizaje de 
la iglesia de Año 
Nuevo, Comas,   

Lima, 2022? 

 
 
 
Plantear la relación 

entre las piezas 
publicitarias para la 
comunicación visual 
y el aprendizaje de la 

iglesia de Año 
Nuevo, Comas, 

Lima, 2022. 
 

 
 

Existe relación 
entre las piezas 

publicitarias para la 
comunicación 

visual y el 
aprendizaje de la 

iglesia de Año 
Nuevo, Comas, 

Lima, 2022 

 
 

Piezas publicitarias 
(Vargas, 2014,  p. 31) 

Pieza gráfica 
(Vargas, 2014, p. 36) 

Comunicación publicitaria. 
(Vargas, 2014, p. 55) 

 
 

Enfoque de 
investigación: 

 
Cuantitativo 

 
Tipo de 

investigación: 
 

Descriptiva 
 

Nivel de 
investigación: 

 
Correlacional 

 
Diseño de 

investigación: 
 

No experimental 
 

Condensación semántica 
(Vargas, 2014, p. 55) 

Publicidad 
(Vargas, 2014, p. 20) 

 
 

Campañas publicitaria 
(Vargas, 2014, p. 8) 

 
 
Objetivo Específicos 

 
Hipótesis 

Específicos 

Mensaje Publicitario 
(Vargas, 2014, p. 23) 

 
Problemas 
Específicos 

 
 
 
 
 

Comunicación visual 
(Munari, 2016,  p. 68) 

Mensaje 
(Munari, 2016,  p. 66) 

Información 
(Munari, 2016,  p. 66) 

Receptor 
(Munari, 2016,  p. 66) 

 
¿Cuál es la relación 

entre las piezas 
gráficas para la 

comunicación visual 
y el aprendizaje de 
la iglesia de Año 
Nuevo, Comas, 

Lima, 2022? 

 
 

Plantear la relación entre 
las piezas gráficas para la 
comunicación visual y el 
aprendizaje de la iglesia 
de Año Nuevo, Comas, 

Lima, 2022. 

 
 

Existe relación entre las 
piezas gráficas para la 

comunicación visual y el 
aprendizaje de la iglesia 
de Año Nuevo, Comas,  

Lima, 2022 

Soporte visual 
(Munari, 2016,  p. 68) 

Forma 
(Munari, 2016,  p. 99) 

Textura 
(Munari, 2016,  p. 70) 

 
 

¿Cuál es la relación 
entre la publicidad 

para la 
comunicación visual 
y el aprendizaje de 
la iglesia de Año 
Nuevo, Comas, 

Lima, 2022? 

 
 

 
Aprendizaje 

(Hattie y Yates, 2018, p. 4) 

Conocimiento 
(Hattie y Yates, 2018, p. 

8) 

Retroalimentación 
(Hattie y Yates, 2018, p. 86) 

 
Plantear la relación entre 

la publicidad para la 
comunicación visual y el 
aprendizaje de la iglesia 
de Año Nuevo, Comas, 

Lima, 2022. 

 
Existe relación entre la 

publicidad para la 
comunicación visual el 

aprendizaje de la iglesia 
de Año Nuevo, Comas,  

Lima, 2022 

Memoria 

(Hattie y Yates, 2018, p. 218) 

Pensamiento 
(Hattie y Yates, 2018, p. 

6) 

Percepción 
(Hattie y Yates, 2018, p. 209) 

Análisis 
(Hattie y Yates, 2018, p. 413) 



 

 
 

Anexo N°3: Instrumento de recolección de datos 

 

 



 

 
 

Anexo N°4: Determinación del tamaño de la muestra 

𝑛 =
𝑁.  𝑧2. 𝑝. 𝑞

(𝑁 − 1)𝑒2 +  𝑍2.  𝑝 . 𝑞
 

En la que:  

n = Muestra 

N = Población  

Z = Nivel de confianza = 95%  

p = Probabilidad a favor  

q = Probabilidad en contra  

e = Precisión o error máximo admisible  

Reemplazando: 

N = 150 

Z = 1.96% 

p = 0.5 

q = 0.5  

e = 0.05 

𝑛 =
150.  1.962. 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

1.3329
 

𝑛 = 108 

 

 

 



 

 
 

Anexo N°5: Validación de expertos 

 

 



 

 
 

 



 

 
 

 



 

 
 

Anexo N°6: Prueba binomial 

 
Categoría N Prop. 

observada 

Prop. de 

prueba 

Significación 

exacta (bilateral) 

Mg. Robalino Grupo 1 SÍ 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Mg. Levano Grupo 1 SÍ 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Mg. Martel Grupo 1 SÍ 10 ,91 ,50 ,012 

Grupo 2 NO 1 ,09   

Total  11 1,00   

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
 

Anexo N°7: Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,896 12 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
 

Anexo N°8: Baremo de Confiabilidad 

Coeficiente Relación 

0 hasta 0.2 Muy baja confiabilidad 

0.21 hasta 0.4 Baja confiabilidad 

0.41 hasta 0.6 Moderada confiabilidad 

0.61 hasta 0.8 Buena confiabilidad 

0.81 hasta 1 Alta confiabilidad 

Fuente: (Acuña, Arellano, Arispe, Guerrero, Lozada, y Yangali, 2020) 
 



 

 
 

 

Anexo N°9: Prueba de normalidad  

Pruebas de normalidad 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

T_PIEZAS_PUBLI ,161 108 ,000 ,862 108 ,000 

T_APRENDIZAJE ,141 108 ,000 ,859 108 ,000 

PIEZA_GRA_D1_V1 ,256 108 ,000 ,783 108 ,000 

PUBLICIDAD_D2_V1 ,251 108 ,000 ,857 108 ,000 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 

 

Anexo N°10: Baremo de Rho de Spearman 

Coeficiente Relación 

-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación 

+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 

+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 

+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 

+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 

+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 

Fuente: (Hernández y Fernández en 1998 mencionado por Mondragón, 2014) 

 

 

 



 

 
 

Anexo N°11: Permiso de registro de datos 



 

 
 

Anexo N°12: Vista de datos en Software Estadistico SPSS Versión 25 

 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 
 



 

 
 

 

Fuente: Programa estadístico SPSS 25 



 

 
 

Anexo N°13: Producto (brief creativo) 

 



 

 
 

 



 

 
 

Anexo N°14: Bocetos para las piezas publicitarias 

   



 

 
 

Anexo N°15: Piezas publicitarias 

Afiches de tamaño A4 (29 cm x 21 cm) 

  



 

 
 

 

 

 



 

 
 



 

 
 

Volantes de tamaño de 10 cm x 14 cm 

    



 

 
 

Contenido de redes digitales de 1080 px x 1080 px 

   



 

 
 

Contenido de publicidad digital dentro del templo de 3000 px x 1688 px 

    

  



 

 
 

    

 



 

 
 

Banners publicitarios centrados en cada ministerio de la iglesia, tamaño 3 metros x 80 cm 

 



 

 
 

 

Anexo N°16: Fotos prueba del día de la encuesta 

  

    

   

 



 

 
 

Anexo N°17: Turnitin 

 



FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, APAZA QUISPE JUAN, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES

de la escuela profesional de ARTE & DISEÑO GRÁFICO EMPRESARIAL de la

UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Piezas

publicitarias para la comunicación visual y el aprendizaje de la iglesia de Año Nuevo,

Comas, Lima, 2022", cuyo autor es SANDOVAL CASAZOLA SOFIA EDITH, constato que

la investigación tiene un índice de similitud de 17.00%, verificable en el reporte de

originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

LIMA, 19 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma

APAZA QUISPE JUAN

DNI: 10453803

ORCID:  0000-0002-1157-7185

Firmado electrónicamente 
por: APAZAQU  el 19-12-

2022 02:43:51

Código documento Trilce: TRI - 0446646


