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RESUMEN

La presente investigacion, denominada “Impacto del disefio de afiches
publicitarios en la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky,
Callao, 2023” fue originada, debido a la importancia que ha tenido el disefio de
afiches respecto a la publicidad y la forma en que el publico pueda ser atraido
logrando una venta cada vez mas atractiva cubriendo las necesidades y/o
requerimientos de los clientes. Por tal motivo, se trazé como objetivo determinar
el impacto del disefio de afiches publicitarios en la percepcién visual del publico
en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023. El trabajo de estudio, conté con un
diseno experimental de nivel cuasi experimental con enfoque cuantitativo y de
tipo aplicada. Se identific6 como poblacion 150 usuarios, que fueron los
compradores mas frecuentes, donde se obtuvo una muestra de 108 usuarios,
dividido en grupos control y experimental. La técnica que se aplico fue una
encuesta con 20 items con escala de tipo Likert, a través del coeficiente de Alfa
de Cronbach, se logré una confiabilidad de 0.960. Posteriormente, se elabor¢ el
analisis descriptivo e inferencial, donde la hipotesis planteada fue contrastada,
con una significancia (p=0.000<0.05), siendo una correlacion positiva basada en

la prueba de Rho de Spearman.

Palabras clave: afiches publicitarios, percepcion visual, disefio publicitario,

impacto publicitario.



ABSTRACT

The present investigation, called “Impact of the design of advertising posters on
the visual perception of the public in the Comercial Vicky company, Callao, 2023”
was originated, due to the importance that the design of posters has had with
respect to advertising and the way in which that the public can be attracted by
achieving an increasingly attractive sale, covering the needs and/or requirements
of the clients. For this reason, the objective was set to determine the impact of
the design of advertising posters on the visual perception of the public in the
Comercial Vicky company, Callao, 2023. The study has a quasi-experimental
level experimental design with a quantitative and applied type. The population
was identified as 150 users, who are the most frequent buyers, where a sample
of 108 users was obtained, divided into control and experimental groups. The
technique that was applied was a survey with 20 items with a Likert-type scale,
through the Cronbach's Alpha coefficient, a reliability of 0.960 was achieved.
Subsequently, the descriptive and inferential analysis was carried out, where the
proposed hypothesis was contrasted, with a significance (p=0.000<0.05), being

a positive correlation based on the Rho de Spearman.

Keywords: advertising posters, visual perception, advertising design, advertising

impact.
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l. INTRODUCCION

En la antigiedad, los afiches publicitarios estuvieron desempefando un
papel fundamental en la difusion de mensajes mediante textos especificos. Se
consideraron herramientas altamente utiles que generaron un impacto social y
lograron aumentar la conciencia en las personas mediante sensaciones y
conceptos respaldados por graficos impactantes. Estos graficos aseguraron la
correcta interpretacion de los mensajes, ya que dependio de la percepcion visual
del receptor, La responsabilidad recayé en la persona de adquirir y comprender

la informacién de forma positiva.

A su vez vivimos por una época donde la publicidad abundé en cualquier
lugar, plataforma como revistas, TV periddicos, periddicos virtuales, Facebook,
YouTube, Instagram, Tik Tok, Twitter, Whatsapp etc. A través de estos medios,
se logro agregar espacios publicitarios con el objetivo de ser llamativa su marca
con los productos que suelen exhibir segun su rubro. Debido a ello, hubo tanta
informacion en todas partes, las mismas marcas que compartian dicha

informacion llegaron a obtener tener méas ventas mediante estos métodos.

En el ambito Internacional segun Cesce (2016) El marketing fue muy
importante que con solo en pensar en empresas grandes ya posicionadas como
Coca-Cola como un gran ejemplo. Algunas personas pudieron mencionar que
hacian bebidas gasificadas, que a menudo lanzaban nuevos productos. Sin
embargo, en realidad, mas del 70% de los fondos financieros de la empresa se
destinaron a las labores de promocién vinculadas a la imagen de la marca. No
obstante, una empresa funcioné a través de publicidades para asi continuar

creciendo como marca ante el publico que desearon llegar.

A nivel de Latinoamérica, segun Camino (2014) En América Latina, las
perspectivas tuvieron mAas esperanzas, siendo que las inversiones en
publicidades en linea crecieron al 40% en algunos paises en el mismo afio
(p.114). Esto se debid a que, en la antigliedad, la mayoria de empresas optaron
por las publicidades ya que, el publico tuvo un buen recibimiento a las novedades
y promociones que ofrecieron para asi lograr una mayor demanda ante sus

productos ofrecidos.



Para Zelada (2017) "La publicidad y su compaosicion realizaron la funcion
de transferir un cierto mensaje a la empresa, ya sea a nivel de conviccion,
recuerdos o simplemente para despertar interés, el objetivo fue siempre el mismo
(posicion)". En esta situacion, la falta de fiabilidad y la incertidumbre, la
necesidad de informacion se volvio excesivamente y se sorprendio por el

crecimiento exponencial de varios tipos de desinformacion, que inunda la red.

En el ambito nacional, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI, 2023) sefal6 que, en el rubro del comercio, la productividad
experimento un mayor crecimiento del 2,37% comparando con este mismo mes
del afno 2022. Este incremento se debid al crecimiento de sus tres principales
componentes: comercio de insumos al por mayor, comercio al por menor y
comercio automotriz. Estos resultados se observaron en un contexto de
continuidad de las actividades econdmicas, en linea con las conclusiones
obtenidas de la Encuesta Mensual de Comercio realizada por el INEI (p.1).
Ademas, en los dos primeros meses de este ano, la actividad comercial mostré
un crecimiento del 1,83%, por lo que se estimada que cada vez haya mas interés

en este rubro.

A nivel local, la compafia comercial de Vicky, dedicada al comercio
minorista y a las necesidades de mas alta demanda, no noto el problema antes
mencionado. Segun el gerente general, el proceso de publicidad comenzo
cuando el cliente recurri6 a las instalaciones, pidiendo el servicio para los
productos solicitados, el vendedor verifico las acciones disponibles y luego el
cliente, cancelando el pago en la cuenta de la compafia. Se detecté que al
observar que tenia mas productos de primera necesidad podria necesitar en un
futuro, seguidamente, se finaliza la compra para una préxima vez el cliente se

acerque sabiendo que hay mas productos en el lugar de abastecimiento.

En este trabajo se mostré a profundidad cémo impactan los afiches
publicitarios exhibiendo una marca no tan reconocida en el sector Callao y en el
mundo digital. Asimismo, se menciona como ello se presenta en su vida
cotidiana. Como muestra de medicion se tuvo a los usuarios compradores de la
empresa Comercial Vicky, para saber en qué momento se les hace presente y

como analizan ellos la informacion asi podremos saber si funcionan los afiches
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publicitarios. Esta claro que el pueblo peruano estuvo acostumbrado a los
medios tradicionales como la Television o periddico, pero a través de los afos
han sabido ajustarse a las nuevas tecnologias como tendencias, reemplazando
un periédico por unas paginas digitales, es por ello, que las marcas optaron por
marketearse y se han transformado en una nueva eleccion de informacion por

sus resaltantes caracteristicas en sus productos.

Debido a la influencia que se puede agregar a las difusiones de una
indole visual con base a la manera en como esta es transmitida, la presente
investigacion se denomind: “Impacto del disefio de afiches publicitarios en la

percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,2023”

En ese sentido, fue seleccionado por el resultado del recurso de
campafia mediante la configuracion del anuncio gréafico. La posicién es la marca
del mercado, que puede crear un efecto de accién en el receptor, por lo que debe
contribuir a la ciencia de la comunicacion e identificar los elementos necesarios
para la propagacion de tales anuncios. Contribuye al nivel de aceptacion

increible. Los anuncios pueden considerarse como éxito o fracaso.

Segun Bocanegra & Cortez (2016) sefalé que, en el campo de la
publicidad que el proceso de conocimiento fue cuando el sujeto estaba
recibiendo el conjunto de estimulos (anuncios) a través de las sensaciones.

Elegimos, comparamos y devolvemos el significado interpretado”.

Los siguientes estudios pueden tener en cuenta los detalles de los

carteles publicitarios y los elementos que se consideran para el afiche publicitario

El propdsito del ensayo fue conocer desde cuando se incorpord este
método; asimismo saber también como es que los clientes conocen sobre los
afiches publicitarios digitales y de qué manera se puede mejorar las ventas en la

Empresa Comercial Vicky y entendiendo mas un tema gracias a este método.

Sobre los antecedentes de la realidad problematica presentada se
establecio el siguiente problema general ¢Cudl es el impacto del disefio de
afiches publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa

Comercial Vicky, Callao, 2023?, sumado a ello, el primer problema especifico
3



fue: ¢ Cual es el impacto de la iluminacion en el disefio de afiches publicitarios
sobre la percepcidn visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
20237, el segundo problema especifico fue: ¢ Cual es el impacto del color en el
disefio de afiches publicitarios sobre la percepcién visual del puablico en la
empresa Comercial Vicky, Callao, 2023?, y el tercer problema especifico fue:
¢, Cual es el impacto de las lineas y formas en el disefio de afiches publicitarios
sobre la percepcidn visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
20237

Por otra parte, se planted las siguientes justificaciones acordes al tema de trabajo

de investigacion.

Para abordar esta cuestion, llevar a cabo un analisis exhaustivo de la
estrategia publicitaria de la empresa Comercial Vicky y su capacidad para
resaltar y comunicar de manera efectiva el valor unico de sus productos en un
entorno altamente competitivo sera nuestro enfoque. Siguiendo la perspectiva
de Arias et al. (2022), esta justificacion amplia la comprensién del fenbmeno de
estudio y respalda su base cientifica. Este proyecto se plantea como una valiosa
contribucion tanto para la empresa Comercial Vicky como para el campo del
marketing en su conjunto, al ofrecer un analisis minucioso y posibles soluciones
que permitiran que la marca se adapte y prospere en un mercado en constante

cambio.

Conforme a lo indicado por Gallardo (2017), la justificacion metodolégica
se fundamenta en la utilizacion de enfoques, estrategias y técnicas minuciosas
que tienen la capacidad de generar conocimiento confiable y valido, ademas de
ser valiosos como aportacién o aplicaciéon para otros investigadores que se
encuentren trabajando en contextos similares. El presente estudio se inscribe en
una metodologia respaldada por un sdlido fundamento logico, dado que
comprende la tipologia de la investigacion, el diseio, las variables, los métodos
empiricos y tedricos, las técnicas e instrumentos, asi como la poblacion y la
muestra de investigacion; todos estos elementos contribuiran de manera efectiva

a la consecucion del objetivo establecido.



De acuerdo a la importancia social, Fernandez (2020, p. 73) indico que,
el sustento social es una influencia social que la investigacion tiene, son aquellos
que benefician los resultados y a través de qué manera. Dentro de los aspectos
importantes se realiza la justificacion social, debido que la investigacién permite
apoyar a los negocios, tal es el caso de la empresa comercial Vicky, y a sus

clientes, que forman parte de la sociedad comunitaria.

En su origen a la justificacion econdmica, la empresa comercial obtendra
un mayor nivel de ganancias, dado que la implementacion de anuncios
publicitarios en medios de comunicacion y la percepcion de clientes que permite
realizar ventas en incremento, permitiendo una mayor demanda a los pedidos

que pueden ser realizados las veinticuatro horas del dia.

La compania comercial de Vicky fue una de las muchas organizaciones,
a la que se le nego la solicitud del programa de reaccion de Peru. Por lo tanto,
este proyecto fue de gran importancia de varios recursos que tenia la compafiia,
y el investigador contribuyd a la organizacion, que proporciona elementos

importantes para sus clientes.

En referencia a la justificacion operativa, en referencia a la publicidad
mediante redes sociales y medios de comunicacion, el proceso de distribucion
fue automatizado, lo que tomé medidas tomadas por el vendedor para
desarrollarse mas rapido, primordial y eficiente, mejorando el alcance a toda la
poblacién y la inversion en las publicidades. También, surge que tenga el mejor
entorno de trabajo, reduciendo el nivel de estrés y aumenta la satisfaccion del

cliente.

Por otro lado, el objetivo general de esta investigacion fue: Determinar el
impacto del disefio de afiches publicitarios en la percepcién visual del publico en

la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

Asimismo, se describen los objetivos especificos, los cuales son: a)
Determinar el impacto de la iluminacién en el disefio de afiches publicitarios
sobre la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,

2023, b) Determinar el impacto del color en el disefio de afiches publicitarios
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sobre la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023, y c) Determinar el impacto de las lineas y formas en el disefio de afiches
publicitarios sobre la percepcidon visual del publico en la empresa Comercial
Vicky, Callao, 2023.

Con lo que fue planteado la hipétesis general siguiente: El disefio de
afiches publicitarios tiene un impacto positivo sobre la percepcion visual del

publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

A continuacion, se describe las hipotesis del trabajo de estudio.

Hipotesis especifica 1:

H1: La iluminacién en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto positivo
sobre la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023.

Ha: Existe un impacto medianamente significativo de la iluminacion en el disefio
de afiches publicitarios sobre la percepcién visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ho: No existe un impacto significativo de la iluminacion en el disefio de afiches
publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa Comercial
Vicky, Callao, 2023.

Hipotesis especifica 2:

Ha1: El color en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto positivo sobre

la percepciodn visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ha: Existe un impacto medianamente significativo del color en el disefio de
afiches publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ho: No existe un impacto significativo del color en el disefio de afiches
publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa Comercial
Vicky, Callao, 2023.



Hipotesis especifica 3:

H1: Las lineas y formas en el disefio de afiches publicitarios tienen un impacto
positivo sobre la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky,
Callao, 2023.

Ha: Existe un impacto medianamente significativo de las lineas y formas en el
disefio de afiches publicitarios sobre la percepcién visual del publico en la

empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ho: No existe un impacto significativo de las lineas y formas en el disefio de
afiches publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.



Il. MARCO TEORICO

En su investigacidon sobre los antecedentes nacionales, Junco (2022) se
propuso examinar la relacién entre la identidad corporativa de la empresa
Profesionales Asociados y la percepcion del consumidor en Magdalena del Mar,
Lima, en 2022. La metodologia empleada fue cuantitativa, con un disefio
experimental y un nivel cuasiexperimental. La muestra consistié en 150 clientes
de la empresa. Para recopilar datos, se utilizd6 una encuesta con una escala de
Likert compuesta por 20 preguntas, validada por tres expertos en la materia. Los
resultados revelaron una significancia bilateral (P-Valor<.001), indicando una
conexion relevante entre las variables de la identidad corporativa y la percepcion
del consumidor. Se observo que el disefio de las imagenes fue atractivo, con un
fondo que se alineaba al mensaje deseado, y la iluminacion y los colores lograron
captar la atencion de los clientes. En resumen, el estudio concluyo que el disefio
del manual tuvo una percepcién positiva y un impacto considerable, con un 61%
de los participantes expresando su cautivacion por el disefio del manual y el

logotipo, generandoles una percepcién positiva.

Valencia (2022) llevé a cabo un estudio con el objetivo de examinar como
la educacién en linea afecta el desarrollo del pensamiento critico en los
estudiantes de una Universidad Privada de Lima en 2020. La investigacion se
disefié en un formato cuantitativo con un enfoque experimental, incluyendo un
subdiseno cuasiexperimental. Se administré una encuesta a una muestra de 68
estudiantes para evaluar la validez de las hipotesis planteadas. Tras analizar los
resultados, se concluyd que la ensefanza en linea tiene un impacto significativo
en el desarrollo del pensamiento critico en los estudiantes de dicha universidad
privada. Este hallazgo se respalda con pruebas estadisticas que revelan
diferencias sustanciales en los puntajes entre el grupo experimental (GE) y el
grupo de control (GC) después de la implementacion del programa (81.00, Z = -
6.142 < -1.96), con un valor p de 0.000, inferior a 0.05. Estos resultados se

obtuvieron mediante la aplicacion de la prueba de U de Mann-Whitney.

En su investigacion, Flores (2021) se propuso examinar el impacto del
cambio en la imagen corporativa en la percepcion visual de los consumidores de

Disbornes S.A.C. en Ventanilla, Lima, durante 2021. Este estudio adoptd un



enfoque cuantitativo con un disefio experimental de tipo aplicado vy
cuasiexperimental, ya que implic6 modificar la imagen corporativa para evaluar
su efecto en la percepcion de los clientes. La muestra consistiéo en 234 clientes
potenciales a quienes se les administré un cuestionario, demostrando validez y
confiabilidad en los resultados obtenidos. Segun los hallazgos, el 52.1% (61) de
los consumidores estuvo de acuerdo en que el ambiente laboral refleja la imagen
de la empresa, y el 47.9% (56) estuvo muy de acuerdo. Estos resultados
sugieren una conexién solida entre un entorno laboral positivo y la percepcién
favorable de la imagen de la empresa. Los participantes del estudio expresaron

su conformidad con la imagen proyectada por los empleados.

De Pedro (2021) en su estudio, el cual fue cuantitativo de disefio
experimental, tiene como propdsito de este estudio es establecer criterios
metodoldgicos para identificar los elementos descriptivos de los carteles que
generan un impacto significativo en el publico objetivo, lo que puede contribuir a
la composicién y disefio de mensajes publicitarios eficaces. La muestra consistio
en estudiantes universitarios en su primer afo y aquellos que estaban cerca de
completar sus estudios en areas comerciales o econdmicas, con un total de 109
participantes. Se aplicé una encuesta mediante un cuestionario como técnica, y
los resultados mostraron un 60% de acuerdo, lo que demuestra la capacidad de
esta metodologia para calibrar variables que permitan establecer criterios
adecuados para el disefio y construccion de mensajes en los carteles
publicitarios. Se concluy6 que, contar con expertos en carteleria fue beneficioso
para alcanzar una mayor eficacia de los carteles de actividades emprendedoras

en su publico target.

En su investigacion, Yaya (2018) exploro la relacion entre el disefio grafico
de una marca y la publicidad digital en una campafa publicitaria. Utilizé una
metodologia de enfoque mixto, con un disefio de investigacién no experimental
de nivel descriptivo y correlacional. Los hallazgos obtenidos indican una
conexion significativa entre las variables estudiadas (Rho=.513; P-Valor<.05),
sugiriendo que aspectos como la tonalidad, la figura, la ilustracion, el estilo
tipografico, la identidad corporativa y el contenido visual son elementos clave en
el disefio visual de la identidad corporativa y la promocion en linea. Los

resultados del estudio sefialan que la campafia publicitaria "Frases con sabor"
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de Inca Kola muestra una influencia positiva del disefio grafico de la marca en la
publicidad digital, impactando significativamente en el comportamiento de
compra de los consumidores. En consecuencia, se concluye que las areas de
disefo visual de identidad corporativa y promocion en linea trabajan en conjunto
para generar comunicaciones efectivas, transparentes y conmovedoras que

refuerzan la percepciéon de la marca.

En relacion con los antecedentes a nivel internacional, Thonse et al.
(2022) abordaron en su articulo titulado "Influencia del estudio sobre marketing
digital en las ventas de nuevas empresas B2B en el sur de Asia" la tarea de
examinar el impacto del marketing digital en las ventas de los mercados B2B de
Asia. Utilizando un enfoque cuantitativo de nivel explicativo y no experimental, la
investigacion desarrollé6 un modelo centrado en las interacciones entre la marca
y el consumidor en los mercados B2B de la India. Se empleé un modelo
autorregresivo vectorial para analizar de manera sistematica los costos y los
resultados de los esfuerzos de marketing digital de las nuevas empresas que
operan en el sur de Asia. Los resultados obtenidos revelaron que tanto el
marketing digital como la interaccion con los consumidores ejercen un impacto
significativo en las ventas de las startups en la region. Ademas, se concluyé
resaltando la importancia de una difusion publicitaria de calidad en las redes
sociales para forjar una imagen de marca solida y una percepcion positiva.
También se hizo hincapié en la necesidad de adaptar las estrategias de

marketing digital a las caracteristicas especificas de cada pais.

Mo-Jeon y Ran-Yoo (2021) en su articulo “La relacién entre la experiencia
de marcay el valor de marca basado en el consumidor en comestibles” pretendid
comprobar las principales variables que aumentan la fidelidad a la marca dentro
del sector de los servicios alimentarios, se empled una metodologia cuantitativa,
de alcance explicativo, en base a esto se encuestd un total de 384 ciudadanos
surcoreanos, se usO el método de modelado a través de ecuaciones
estructurales (SEM) para cada uno de los componentes de analisis. Los
resultados evidenciaron que la experiencia demarca influye positivamente y
significativamente en la percepcién de calidad (B = .875, t = 12.758, p = .000), la
percepcion de calidad influye positivamente y significativamente en el valor de la
marca ( = .380, t = 4.255, p = .000) finalmente se identificd que el valor de la
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marca influye positivamente y significativamente en la lealtad a la marca (B =
922, t = 11.415, p = .000), por ende se concluye que la calidad publicitaria y
como una empresa se muestra a publico es determinante en la percepcion de la
calidad de la marca que tienen los clientes por lo que es un factor que se debe
de tomar en cuenta en el proceso de valoracion de la marca, disefio de marca y

fidelizacion de los clientes.

Bermudez (2021) en su investigacion “Publicidad y marketing digital,
incidencia en las ventas de las MIPYME en Colombia” con el propdsito de
identificar las estrategias de promocion y comercializacion digital que estan
influyendo en el aumento de ventas, el estudio consiste en una metodologia
basica, de nivel descriptivo, no experimental, se realiza una revision bibliografica
de diversas fuentes. Los Resultados determinaron que la importancia de la
estrategia de contenido esta en la necesidad de desarrollar publicaciones que
combinen elementos visuales, texto, audio y video, asegurando que la
informacion proporcionada sea relevante para los clientes, ademas también
identifica la importancia de la reputacion en linea como estrategia de ventas ya
que mejorara la percepcion de los clientes actuales y de los futuros clientes, y
les permitira adquirir mayores servicios y productos. Finalmente se concluye que
las micro pequenas mype y empresas pyme estan en la posibilidad de utilizar
todas las herramientas disponibles para promocionar su empresa, marca,
productos y servicios. El impacto que tenga un anuncio o publicacion dependera
de como afecte al cliente, por lo tanto, es importante trabajar en la imagen

positiva de la compafiia y en la creatividad de los anuncios que se publiquen.

Garcia & DePedro (2019) en su investigacion en Espafia, cuyo estudio fue
cuantitativo, tuvo como objetivo examinar si existen correlaciones entre el
impacto ocasionado por un poster publicitario y las cualidades de su contenido.
Se llevé como finalidad en una investigacion cualitativa utilizando un disefio
experimental, y la muestra incluyé a 109 estudiantes. Se aplicé el método de
encuesta mediante un cuestionario como herramienta de obtencion de datos. A
base de estos resultados obtenidos, se mostrd que el 60,54% de los participantes
demostraron ciertas conclusiones, evidenciando que las dos primeras

dimensiones explican la variabilidad comun. En conclusion, este estudio
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proporciona una metodologia innovadora y facilmente reproducible en diversos
contextos relacionados con la publicidad de carteles.

Garcia et al. (2020) en su estudio en Espafa "El uso de colores en una
construccion de comunicacidn efectiva para carteles". Estudio de caso:
actividades de capacitacion empresarial” con el objetivo de verificar la
correlacion entre el color y los impactos cognitivos y emocionales. Se tuvo como
finalidad un andlisis de tipo cuantitativo que se fundamenté en un nivel
correlacional. Se ejecutd la evaluacion de la actividad electrodérmica en un
conjunto de estudiantes universitarios, a quienes se les mostraron diversos
carteles informativos sobre programas educativos relacionados con el
emprendimiento. Los hallazgos obtenidos indican que, para la familia
emprendedora, el interés en participar en actividades relacionadas con el
emprendimiento, el conjunto de alumnos en su ultimo afo y las mujeres, existe
una correlacion positiva significativa entre la emocion registrada mediante la
medicion de la actividad electrodérmica y el color azul y azul-magenta. De igual
modo, se pudo evidenciar que, en el caso de los estudiantes de estudios
superiores universitarias, el color amarillo también genera una respuesta
emocional positiva, ademas del azul y azul-magenta. Se destaca que, para el
grupo de hombres y aquellos que cursan su primer afio de estudios, no se
identificd una relacion significativa entre las emociones experimentadas y los

colores primarios, secundarios y terciarios de los carteles que se mostraron.

Pineda y Dicovskiy (2019) en su estudio, tuvo como propdsito de analizar
la percepcion de los clientes de una empresa que estaba implementando una
estrategia de publicidad. La investigacién es de tipo de estudio descriptivo,
cuantitativo, con un disefio no experimental. Después de aplicar la publicidad a
través de Facebook, se pudo observar que el 57% de los participantes realizaron
de una a tres compras, mientras que el 16% efectué mas de cuatro compras. Se
concluye que, con el objetivo de optimizar el uso de Facebook para el marketing,
se proponen diversas estrategias como el fortalecimiento de la presencia de la
marca, el estimulo a la participacion de los seguidores y afiadiendo a una
estrategia de marketing de contenido planificada y estructurada, ademas se

resalta que desarrollar un buen marketing de contenido y programas eficientes
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de marketing mejoran la percepcion de los clientes que optan a visitar la pagina

de Facebook de la entidad.

Bocanegra & Cortez (2016) en su investigacion de tipo cuantitativa y
disefio no experimental, tuvo una poblacion como unidad de analisis para el
cliente de Mal Real Plaza Chiclayo, y con personas mayores de edad (18 afios y
ambos géneros (sexos), la muestra estuvo conformada de 196 consumidores, el
método aplicado fue la encuesta con una herramienta de cuestionario, donde
tuvo como resultado el 85.2%, no recuerda que tratan los anuncios, es decir, no
pueden describir como son los anuncios. Esta tesis se concluyd en una
investigacion que identifica que el impacto visual de un panel de publicidad digital
de una compania al aire libre en los consumidores de Plaza Chiclayo es

realmente bajo.

En relaciéon con el disefio de afiches publicitarios, para Sanchez (2017) los
afiches publicitarios tienen la capacidad de ser considerados como creaciones
artisticas auténticas y genuinas, cuyo propdsito principal es de indole comercial
y busca, mediante su disefo, transmitir mensajes utilizando simbolos visuales

ampliamente reconocidos por los consumidores (p. 51).

La estructuracion de afiches publicitarios, es importante y de suma
relevancia, ya que se estructur6 un mensaje visual o grafico con fines
publicitarios, entonces, la originalidad, la capacidad de descriptor e incluso la
creatividad son factores esenciales (Carrion, 2019, p. 29). Entonces, el disefio
es la materializacién de la produccion grafica, por lo cual es importante mejorar
conocer y analizar la percepcion de los receptores, ademas de explorar factores
iconicos y otros elementos (Chavez & Cortés, 2018, p. 5). Sin embargo, los
carteles o afiches también son plena expresion cultural a partir de sus
caracteristicas, en ese sentido, a través de este material se pudo comprender

las sociedades dentro de un tiempo establecido (Bermudez, 2020, p.38).

Entonces, el disefio de afiche publicitarios es un elemento que merece
atencion y debe ser examinado de manera detallada. En este estudio, se analizé
la influencia de los elementos plasticos no especificos del mensaje visual en el

diseno grafico publicitario. En este contexto, los signos plasticos se refirieron a
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los componentes de la imagen que no tienen una funcion representativa
(Paredes-Calderon & Najera-Galeas, 2020, p. 998). Dentro de esta clasificacion
se englobaron los elementos que componen la estructura visual del mensaje,
ademas de otros componentes del disefio grafico, como los colores y la textura.
Por consiguiente, los signos plasticos no especificos del mensaje visual en los
carteles publicitarios son elementos que forman parte de nuestra percepcion del

entorno y de nuestra vida diaria (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 92).

En tal direccidon, desde la perspectiva de los signos plasticos no
especificos del mensaje visual en el disefio grafico publicitario, el disefio de
afiches publicitarios se puede explicar a partir de 5 dimensiones (Montes &

Vizcaino-Laorga, 2015, p.92).

La primera dimension, iluminacion, esta caracteristica es igualmente
esencial tanto en nuestro entorno como en el mensaje visual, representa un
enfoque hacia el analisis de la iluminacion desde la fuente de origen (artificial o
natural) y la manera en la que se reparte la luz (ya sea de manera difusa o
direccional) (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 94). La iluminacion, ya sea
natural o artificial, se refiere a la luz que se originan de principios como la
naturaleza (como la luz solar o la emitida por ciertos animales). En el contexto
de un mensaje visual, la luz natural, cuando proviene del sol (tanto en forma de
iluminacion directa como a través del reflejo lunar), nos brinda informacion sobre
el momento del dia en el que nos encontramos. Por otro lado, la luz artificial se
refiere a la luz generada por el ser humano, ya sea mediante fuego, electricidad
u otros medios. Esta luz puede considerarse "atemporal”, ya que por si sola no
revela si la escena es diurna, nocturna u otra fase del dia (Cano & Ramirez,
2020, p. 94). En relacion a la iluminacién, existe la distincién entre iluminacién
directa y difusa, donde la primera se caracteriza por un haz de luz focalizado que
ilumina una parte especifica de la escena. Esta tipologia no esta limitada a la
naturaleza de la luz, ya que puede logrorse tanto con luz artificial como con luz
natural, como, por ejemplo, iluminar un espacio interior a través de un tragaluz.
Por otro lado, la iluminacion difusa permite una vision mas suave, atenuando los
contrastes y suavizando los colores. En este caso, la mirada se guia por la
composicidon o la combinacion de colores, brindand mayor libertad visual
(Schweitzer, 2019).
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Asimismo, la segunda dimension, textura, es un componente fundamental
en la comunicacion visual, representando la caracteristica o propiedad superficial
de los objetos o entidades fisicas. Las imagenes transmiten variaciones de
textura, es decir, el mensaje visual posee una textura propia, correspondiente a
la superficie en la que se plasma, que puede ser percibida tactiimente, asi como
otras texturas visuales que se basan en efectos superficiales para potenciar el
impacto visual (Lucar, 2019, p. 42). Existen diversas formas de lograr ello, como
aplicar barnices sobre el papel para crear una textura que puede ser opuesta o
imitar la superficie representada. También se utiliza una técnica conocida como
flocado, que consiste en incorporar diversos materiales textiles para imitar
texturas como el terciopelo, proporcionando un efecto aterciopelado (Montes &

Vizcaino-Laorga, 2015, p. 95).

De igual forma, la tercera dimensién color, es un elemento fundamental
en cualquier disefo, ya que las teorias derivadas de las Artes Graficas han
proporcionado un amplio entendimiento de este componente. Por lo tanto,
ignorar las cualidades comunicativas que aporta seria privarnos de una parte
significativa de la capacidad informativa disponible (Sanchez de Lucas, s.f.).
Gracias a los avances tecnoldgicos, la calidad ha mejorado mientras que los
costos se han reducido, lo que ha llevado a que el uso del blanco y negro se
considere una eleccioén artistica en lugar de ser simplemente una opcion limitada
por presupuesto. Por lo tanto, el blanco y negro sigue siendo un elemento
significativo en el mensaje visual. Ademas, el ajuste cromatico adquiere
relevancia, ya que los colores pueden combinarse de innumerables formas,

ofreciendo resultados muy variados (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 96).

La cuarta dimensién, espacialidad, es el ambito en el que la composicion
se desarrolla en tres dimensiones, incluyendo los planos vertical, horizontal y
oblicuo. El eje vertical refleja la intensidad de la fuerza de gravedad que atrae los
objetos hacia abajo, estableciendo asi la dicotomia de referencia entre arriba y
abajo. En consecuencia, se comprende que la zona superior proporciona
importancia y destaque (Carhuancho, 2019, s.f.). El eje horizontal establece el
par de referencia entre izquierda y derecha, y en la cultura occidental, por
influencia social y tradicion artistica, se prefiere la zona derecha. En el contexto

de las inserciones publicitarias en publicaciones impresas, ese costado grafico
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es lo primero que captamos. El eje oblicuo indica la profundidad, destacando la
relacion entre la materia y la persona, donde la dualidad de referencia es delante
y detras. En la composicion, adquieren mayor protagonismo los elementos

situados en primer plano (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 82).

Ademas, la quinta dimension, lineas y formas, desempefian un papel
esencial en la representacion visual, siendo utilizadas comunmente desde la
etapa inicial de la planificacién de cualquier mensaje. Estas lineas tienen la
capacidad de transmitir suavidad, brusquedad o inestabilidad segun su forma.
Por otro lado, las formas pueden comunicar sensaciones de encierro, confort o

evasion (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 100).

En relacidon con la percepcion visual, es el proceso en el cual la retina
recibe una amplia gama de estimulos provenientes de ondas electromagnéticas.
Nuestro medio visual transmite este mensaje al cerebro en forma de impulsos
nerviosos, permitiendo que el cerebro "reconstruya" de manera independiente
los datos recibidos. De esta manera, se forma en nuestra mente una
representacion del paisaje que se encuentra frente a nuestros ojos (Montes &
Vizcaino-Laorga, 2015, p. 122). El disefio grafico debe buscar formas creativas
de soluciona los retos dentro de la comunicacion grafica, entonces, el trabajo es

otorgar valores simbdlicos sin olvidar el arte y la estética (Vélez & Mufioz, 2021).

En tal sentido, siguiendo la teoria de las Leyes de la segmentacion del
campo visual fundamentado en los principios de organizacion unitaria del campo
perceptivo, la percepcion visual se puede explicar a partir de 6 dimensiones:
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 127). Por ello, el disefador grafico, como
artista, debe buscar la construccion de una identidad visual, entonces, lo
manuales deben tener adaptaciones y actualizaciones, con el propdsito de guiar

a los artistas hacia intervenciones mas efectivas (Tarazona et al., 2020, p. 43).

La primera dimension, proximidad, La proximidad de los elementos se
refiere a la cercania entre ellos, lo cual provoca que los elementos que estan
proximos en nuestro campo visual se perciban como una unidad integrada
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 127). Entonces, la proximidad se utiliza
para crear organizacion visual y jerarquia. Al agrupar elementos relacionados

mediante la proximidad, se establece una conexion visual entre ellos, lo que
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permite al espectador percibirlos como una unidad coherente y comprender la
relacion entre ellos. Ademas, la proximidad puede ayudar a resaltar ciertos
elementos al separarlos visualmente de otros, lo que permite enfocar la atencién
del espectador en aspectos especificos del mensaje publicitario (Altieri, 2020, p.
s.f.).

Asimismo, la segunda dimension, semejanza, son los elementos que
comparten similitudes tienden a agruparse, siendo la similitud cromatica el factor
que determina la formacion de unidades perceptuales. La semejanza también
puede manifestarse a través de otros elementos, como la igualdad de formas
entre los elementos (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 128). En el disefio de
publicidad, la semejanza se utiliza para crear asociaciones visuales y comunicar
mensajes de manera eficaz. Al agrupar elementos similares mediante la
semejanza, se establece una conexidn visual entre ellos, o que permite al
espectador identificar rapidamente patrones y comprender la relacion entre los
elementos. Ademas, la semejanza puede ayudar a resaltar ciertos elementos al
contrastarlos con otros que sean diferentes, lo que permite enfocar la atencion
del espectador en aspectos especificos del mensaje publicitario (Altieri, 2020,
s.f.).

La tercera dimensién, continuidad de direccion, se refiere a la tendencia
de la percepcion de seguir una direccion particular. Pueden encontrarse trazos
rectos 0 curvos que convergen en una region especifica, facilitando la
observacion de formas que no interrumpan la continuidad de la direccién
perceptiva. Es fundamental que el mensaje subyacente (como la seguridad, la
calidad o la marca) se combine con la novedad y la diversidad en el disefio
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p.22). En el diseno de publicidad, la
continuidad de direccidn se logré mediante la alineacion de elementos visuales
en una direccion especifica, como lineas, formas o texturas que se extienden en
una linea recta o curva. Estos elementos direccionales guian la mirada del
espectador a lo largo de un recorrido visual fluido, creando una sensacién de

conexion y coherencia en la composicion (Altieri, 2020, s.f.).

La cuarta dimension, direccionalidad y orientacion, es el aspecto visual

que determina la eliminacién de los elementos en la unidad. Segun la direccion
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principal de la configuracién, la direccion horizontal de la estructura afecta la
percepcion de la banda horizontal, no vertical. Ademas, la direccion del espacio
depende de la agrupacion de elementos que existen en el campo de percepcion,
y tiende a dominar otros factores, como las similitudes. Los estudios perceptivos
respaldan la idea de que los elementos con la misma orientacion espacial tienden
a asociarse entre si (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 130). Al aplicar la
direccionalidad en el disefio de publicidad, se busca influir en el comportamiento
visual del espectador y controlar su experiencia de visualizacion. Esto puede
ayudar a resaltar mensajes clave, destacar productos o servicios especificos,
crear jerarquia visual y conducir al espectador a la accion deseada, como la

compra o la interacciéon con la marca (Altieri, 2020, s.f.).

De igual forma, la quinta dimension, cierre, el proceso perceptivo implica
la tendencia a percibir formas como completas y a llenar las estructuras que
parecen abiertas, dandole mas importancia a este factor de cierre que a otros,
como la proximidad. Por lo tanto, es comun que se completen figuras que se
representan de manera incompleta (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 130). Al
utilizar el cierre en el disefio de publicidad, se pueden crear imagenes o logotipos
que sean reconocibles incluso con una representacion visual minima. Esta
técnica permite simplificar la composicion visual y destacar elementos clave, al
mismo tiempo que involucra a la audiencia al invitarla a completar la imagen en
su mente (Altieri, 2020, s.f.).

La sexta dimensidn, pregnancia, es el principio que sostiene que el campo
visual tiende a organizarse de manera que los elementos establezcan una
relacion equilibrada y armoniosa con el conjunto, buscando una estructura lo mas
simple posible. Este principio, llamado pregnancia, implica simplicidad, orden,
simetria, regularidad y estabilidad, pero, sobre todo, se refiere a la coherencia
estructural y la unidad del conjunto (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015, p. 130).
La pregnancia en el disefio de publicidad también implica buscar la coherencia
estructural y la unidad visual en la composicion. Se busca que los elementos
visuales se relacionen entre si de manera armoniosa y equilibrada, formando un
conjunto cohesivo. Esto ayuda a que el mensaje sea percibido de forma rapida
y clara, evitando posibles confusiones o interpretaciones erréneas. (Altieri, 2020,
s.f.).
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Il METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

3.1.1. Enfoque de investigaciéon

El presente estudio aplicd el enfoque cuantitativo, debido a que ello averigua
encontrar nuevos conocimientos abreviando las complejidades del contexto,
efectuando recolectar y analizar datos para contestar a las interrogantes de
estudio, examinando y comparando con las hipotesis propuestas, basandose en

una medicién del tipo numérico y estadistico descriptivo (Gomez, 2006, p.59)

3.1.2. Tipo de investigaciéon

Asimismo, en el trabajo de estudio, se aplicd segun su objetivo ser un tipo de
investigacion aplicada, ya que, para Baena (2014) tiene como meta brindar
hechos recientes, concentrandose su cuidado en las eventualidades concretas
de alcanzar las teorias de forma general a la practicidad averiguando la

resolucién de los requerimientos planteados. (p.11)
3.1.3. Nivel de investigacion

Para el presente trabajo, el nivel fue cuasiexperimental, basandonos en su
profundidad, por el motivo que, de manera intencionada, se altera al menos una
variable independiente con el propdsito de examinar su influencia sobre una o
mas variables dependientes. La disparidad con respecto a los ensayos
"puramente" experimentales se encuentra en el nivel de seguridad que se posee

acerca de la equivalencia inicial entre los grupos. (Hernandez et al., 2014, p.151).
3.1.4. Diseino de investigacion

En referencia al disefio del trabajo, se eligié el experimental, por el motivo que
se aplica cuando existe una relacion de causa, en el cual se menciona un grupo
experimental y un conjunto de control implica la aplicaciéon de la variable
independiente al grupo experimental, pero no al grupo de control. A pesar de
esto, ambos grupos llevan a cabo la medicion de la variable dependiente.
(Pagadala, 2017, p.68).
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También, el estudio tuvo un disefio correlacional, debido a que lo que se
busca es conocer la relacion que existe de la variable independiente disefio de

afiche publicitario y variable dependiente, percepcién visual.

3.2. Variables y operacionalizacién

Tabla N° 1: Reconocimiento de las variables

Variables Naturaleza Escala Categoria
V1 Disefio de Cualitativa Nominal Independiente
Afiches
publicitarios
V2 Percepcion Cualitativa Nominal Dependiente
visual

Fuente: Elaboracion propia

3.2.1. Variable independiente: Disefo de afiches publicitarios

La variable identificada como independiente fue el disefio de afiche publicitario,
también denominado cartel publicitario, segun Sanchez (2017), este concepto es
atribuido a las creaciones y disefos artisticos que tienen la capacidad de ser
auténticas y genuinas, cuya meta principal es de indole comercial y busca,
mediante su disefio, transmitir mensajes utilizando simbolos visuales

ampliamente reconocidos por los consumidores.

A continuacién, se detallan las dimensiones y los indicadores

correspondientes a la primera variable.

Tabla N° 2: Dimensiones e indicadores de diserio de afiches publicitarios

Dimensiones Indicadores
Fuente luminosa
lluminacién Distribucion de la luz

Mensaje visual
Cualidades comunicativas

Color Calidad
Relevancia
Recurso de representacion
Lineas y formas Brusquedad o inestabilidad
Confort

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.2. Tematica

Como parte de la tematica del estudio se eligié al disefio de negocio de la
empresa Comercial Vicky. Para Chavez & Cortés (2018), el concepto de disefio
es la materializacion de la produccion grafica, por lo cual es de alta importancia
optimizar, conocer y analizar la percepcion de los receptores, ademas de

explorar factores iconicos y otros elementos que formarian parte del disefio.
Dimensiones:

- lluminacion

- Color

- Lineas y formas

Indicadores:

- Fuente luminosa

- Cualidades comunicativas
- Recurso de representacion

3.2.3. Variable dependiente: Percepcion visual

La variable identificada como dependiente fue la percepcion visual, que es un
método que permite evaluar la eficacia de diversos factores de disefio, como el
color, tipografia, imagen, utilizando diferentes indicadores que reflejan los

movimientos oculares (Guerrero, 2023).

Asimismo, para Montes & Vizcaino-Laorga (2015), es el conjunto de
actividades, en el cual la retina recibe una amplia gama de estimulos
provenientes de radiaciones electromagnéticas, donde se transmite esta
informacion al cerebro en forma de impulsos nerviosos logrondo que se
reconstruya de forma independiente los datos que se recepcionan representando

una imagen o paisaje.
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3.3. Poblacién, muestra y muestreo

3.3.1. Poblacién

En la investigacion de Argimon y Jiménez (2019) mencionaron que dicho
concepto se define por las condiciones de seleccion dispuestas segun por
lineamientos y ciertas propiedades que concierne a la demografia o aspecto

demogréafico y psicograficos (p.157).

En consecuente, la poblacidon en este estudio, se obtendra de los

compradores mas frecuentes de la empresa, siendo un total de 150 usuarios.

3.3.2. Criterio de inclusién
Para la recoleccién en informacion de datos se aplic6 como muestra a los
adultos, masculinos y femeninos, entre 35 a 50 anos, que estan formando parte

del publico dirigido de la entidad Comercial Vicky.

3.3.3. Muestra
Segun la investigacion de Argimon y Jiménez (2019), la muestra es un grupo de
personas préximamente analizadas en el estudio y representa solo un pequefio

porcentaje de la poblacion total. (p.157).

En este caso, correspondié a 108 usuarios seleccionados de la plataforma
de las redes sociales conocidas como Facebook. Este numero se desarrollé
mediante un calculo estadistico que tiene en cuenta el tamafo de la poblacion

total.

3.3.4. Muestreo

Dentro de la investigacidn, se opté por utilizar un método de seleccion muestra
de llamado muestreo probabilistico aleatorio simple. Esto se debe a que en la
investigacion de los autores Grove y Gray (2019), sostienen que cada persona
obtiene una misma oportunidad de ser seleccionado para formar parte de la
muestra, lo cual incrementa su participacion en la investigacion. Sin embargo, es
importante tener en cuenta que cada usuario solo puede estar presente una sola

vez en la muestra, sin posibilidad de repetirse.
3.4. Técnica e instrumento de recolecciéon de datos

3.4.1. Técnica de recoleccion de datos

22



La técnica se basa en procesar la informacion reflejando diversas formas en que
se medira la problematica, entre ellas, se optd por elegir la encuesta. Para Saenz
(2017), este método se refiere a una elaboracion de items del cuestionario,
asimismo, se componen como parte de las dimensiones de acuerdo a las

variables elegidas.
3.4.2. Instrumento

Ademas, dicho autor afirmé que el instrumento mas frecuente es el cuestionario,
el cual se elegira en el presente estudio para las variables disefio de afiche
publicitario y percepcion visual en la empresa Comercial Vicky. Por consecuente,
esta investigacion se desarroll6 la obtencion de datos mediante de una encuesta
con 20 preguntas o items, la primera es la variable afiches publicitarios que
consta de 10 preguntas y el segundo item, la variable percepcion visual con 10
preguntas, las cuales se efectuaron siguiendo la escala de Likert con preguntas

objetivas.
3.4.3. Validez

Para Ibafiez (2015), dicho concepto es el nivel en que un cuestionario efectua
una medicion de lo que ciertamente estima medir, en el cual la fiabilidad de dicho
instrumento es una condicion indispensable para obtener el valor, asimismo, las
cuestiones tienen que concernir en todo el argumento que se desea hallar.
(p.208)

El instrumento ejecutado fue materia de evaluacion por el profesor de la
Universidad César Vallejo, Karla Robalino Sanchez especialista en Arte -
Educacion, quien tiene el grado de Post Doctorado, lo cual lleva un camino en la

materia de la investigacion.

Dado que, en el contexto de la investigacion, la prueba binomial utilizada
para evaluar la validez, la cual fue generada mediante el software IBM SPSS 25
después de una minuciosa revision y validacién por parte de expertos, arrojé un
resultado de significancia de ,00002, este valor, siendo menor que 0,05
(consultar Anexo 5), sefialé que el instrumento ha sido validado y se encuentra

listo para continuar con la recopilacion de datos.
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3.4.4. Confiabilidad

Segun Martinez (2006) dicho concepto es el nivel de congruencia en que se
efectua el calculo de una variable, asimismo, el investigador debe efectuar
mediante una prueba piloto o modelo, que permita posteriormente, continuar a
medir a través de métodos estadisticos, donde todas generan una relacion de

confiabilidad, en el rango de 0 a 1. (p.106)

Por tal motivo, para este estudio se desarroll6 el calculo de la relacion de

indice de Alfa de Cronbach, porque se aplica para respuestas objetivas.

Interpretacién: En base a los resultados hallados, mediante la prueba Alfa de
Cronbach, se tuvo como resultado 0,978, considerandose con una alta

confiabilidad del instrumento.
3.5. Procedimientos

Como parte de recopilar la informacion, se emplearan libros, articulos cientificos
en espafol e inglés, paginas webs, tesis, entre otros relacionados al tema de
investigacion, y la obtencion de las encuestas se realizara por el formulario
Google Forms, de forma virtual a los compradores mas continuos de la empresa

Comercial Vicky para una mayor confiabilidad de los datos recopilados.
3.6. Métodos de analisis de datos

Debido a que se aplicara el enfoque cuantitativo, usaremos la herramienta SPSS
que permite analizar y graficar los datos obtenidos en las respuestas de las

encuestas, asi como poder aplicar las estadisticas descriptivas e inferenciales.
3.6.1. Analisis descriptivos

La encuesta tuvo como instrumento proporcionado a 108 clientes de la
plataforma de red social mas conocidas como Instagram de la empresa
Comercial Vicky, en el cual estara compuesto como prueba dividido en dos
proporciones de cantidades equivalentes, 54 para ser considerados grupo de
control y 54 correspondiente al grupo experimental, con el proposito de decidir la
influencia del disefio de afiches en la empresa Comercial Vicky en la percepcion
visual de los clientes, Callao, 2023. La continuidad de la informacion que se

obtuvieron de los 20 items del cuestionario fueron las siguientes:
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Pregunta N° 1: ;En los afiches que exhibe la empresa se puede visualizar

de manera distintiva tanto en el dia como en la noche?

45

45 41
40
35
30
25
20
15

10

8 9
P — [ = [ =

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

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 41 45
De acuerdo 8 9
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 0
En desacuerdo 2 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 1. Pregunta 1. ¢ En el afiche publicitario, los gréaficos de productos se ven bastante
cercanos?

Interpretacién: En la figura 1 se observa que, en el grupo de control, el 76% (41
personas) esta completamente de acuerdo en que los carteles de la empresa
son claramente visibles tanto de dia como de noche. Un 15% (8 personas) esta
de acuerdo, el 2% (1 persona) no tiene una posicion definida, el 4% (2 personas)
esta en desacuerdo y otro 4% (2 personas) esta totalmente en desacuerdo. Por
otro lado, en el grupo experimental, se registra un aumento en la categoria de
"totalmente de acuerdo" con 83% (45 personas) y un aumento en la categoria de
"de acuerdo"” con el 17% (9 personas).

25



Pregunta N° 2: ;Los anuncios o afiches publicitarios de la empresa se

aprecian correctamente iluminados?

44
45 0
40
35
30
25
20
14
15
10 6
> 2 0 0 0 . 0
L A L

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

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 44 40
De acuerdo B 14
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 2 0
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 2. Pregunta 2. ¢ Los anuncios o afiches publicitarios de la empresa se aprecian bien
iluminados?

Interpretacion:

En la figura 2 se observa que, en el grupo de control, el 81% (44 personas)
manifestaron estar totalmente de acuerdo con la correcta iluminacion de los
anuncios o afiches publicitarios de la empresa. Un 11% (6 personas) indicé estar
de acuerdo, mientras que un 4% (2 personas) se situd en la posicion de ni estar
de acuerdo ni en desacuerdo, y otro 4% (2 personas) expreso estar totalmente
en desacuerdo. En cuanto al grupo experimental, se evidencié una disminucién
en la categoria de totalmente de acuerdo, con un 74% (40 personas), y un

aumento en la categoria de acuerdo, con un 26% (14 personas).
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Pregunta N° 3: ¢ La iluminacioén en los carteles o afiches comunican el

mensaje de la empresa?

45

42
40 8
35
30
25
20 16
15
9
10
> 1 g 0 0 2
- — [ =

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

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 42 33
De acuerdo g 16
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0
En desacuerdo i 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 3. Pregunta 3. ¢ La iluminacion en los carteles o afiches publicitarios de la empresa
mejoran la comunicacién del mensaje?

Interpretacién: En la figura 3 se observo que, en el grupo de control, el 78% (42
personas) estan completamente de acuerdo en que los anuncios o afiches
publicitarios de la empresa se perciben adecuadamente iluminados, mientras
que el 16% (9 personas) esta de acuerdo, el 2% (1 persona) no tiene una
posicion definida y el 4% (2 personas) esta totalmente en desacuerdo. En cuanto
al grupo experimental, se registré una disminucion en la categoria de "totalmente
de acuerdo" con un 70% (38 personas), y un aumento en la categoria de "de
acuerdo" con un 30% (16 personas).
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Pregunta N° 4: ; Los colores que se observan en el afiche publicitario

transmiten mensajes claros?

45 42
40
35
30
25
20
15

10

(6]

1
0 0 0 0
— - [ =
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 42 33
De acuerdo g 16
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0
En desacuerdo i 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 4. Pregunta 4. ¢ Los colores que se observan en el afiche publicitario transmite alguna
emocion?

Interpretacién: En la figura 4 se observa que, en el grupo de control, el 78% (42
personas) estan completamente de acuerdo en que la iluminacién en los carteles
o afiches transmite el mensaje de la empresa, mientras que el 16% (9 personas)
estd de acuerdo, el 2% (1 persona) en desacuerdo y el 4% (2 personas)
totalmente en desacuerdo. En cuanto al grupo experimental, se evidencia una
reduccion en la categoria de totalmente de acuerdo, con un 70% (38 personas),
y un aumento en la categoria de acuerdo, con un 30% (16 personas).
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Pregunta N° 5: ; Los colores del afiche representan mayor calidad o

reproduccion en el disefio?

39
40
5

35

30

25

20 18

15 12

10

> 1 1 0 0 - 0
=y Pra—— [ =

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

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 39 35
De acuerdo 12 13
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo 2 i}

Figura 5. Pregunta 5. ¢ Los colores del afiche se observan con mucha nitidez?

Interpretacién: En la figura 5 se evidencia que, en el grupo de control, el 72%
(39 personas) estan completamente de acuerdo en que los colores del afiche
publicitario transmiten mensajes claros. Ademas, el 22% (12 personas) esta de
acuerdo, mientras que el 2% (1 persona) ni esta de acuerdo ni en desacuerdo, y
el 4% (2 personas) esta totalmente en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo
experimental, se observa una disminucion en el porcentaje de personas
totalmente de acuerdo, pasando al 65% (35 personas), y un aumento en el
acuerdo, con un 33% (18 personas). El 2% (1 persona) ni esta de acuerdo ni en

desacuerdo, y el 4% (2 personas) esta totalmente en desacuerdo.
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Pregunta N° 6: ; Los colores del afiche cuentan con la nitidez o calidad

apropiada?
45 - BO
40
35
30
25
20 15
15 10
10
0 O 0 0 2 0
0 A A L
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, En desacuerdo Totalmente en
acuerdo ni en desacuerdo
desacuerdo

B Grupo Control M Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 42
De acuerdo 10
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo 0

En desacuerdo

= o o 0o

Totalmente en desacuerdo 2
Figura 6. Pregunta 6. ¢ Los colores del afiche cuentan con una resolucion de calidad

apropiada?

Interpretacién: En la figura 6 se pudo notar que, en el grupo de control, el 78%

(42 personas) personas estan completamente de acuerdo en que los colores del

afiche reflejan una mayor calidad o reproduccién en el disefio, mientras que el

18% (10 personas) esta de acuerdo y el 4% (2) esta totalmente en desacuerdo.

Por otro lado, en el grupo experimental, se observa una disminucion en la

categoria de totalmente de acuerdo, con un 72% (39 personas), y un aumento
en la categoria de acuerdo, con un 28% (15).
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Pregunta N° 7: ; Considera que el afiche tiene relevancia por sus colores

aplicados?

45 41

40

35

30

25 20

20

15 10

10

> ) 0 0 0
, - — [ =
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo a1 34
De acuerdo 10 20
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 v}
En desacuerdo i} i}
Totalmente en desacuerdo 2 i}

Figura 7. Pregunta 7. ¢ Considera que si el afiche fuera en blanco y negro comunicaria como lo
hace a colores?

Interpretacién: En la figura 7 se evidencio que, en el grupo de control, el 76%
(41 personas) estan totalmente de acuerdo con la nitidez o calidad adecuada de
los colores en el afiche, mientras que el 18% (10 personas) esta de acuerdo, el
2% (1 persona) ni esta de acuerdo ni en desacuerdo, y el 4% (2) esta totalmente
en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental, se observa una
disminucién en el porcentaje de personas totalmente de acuerdo, que pasa al
63% (34), y un aumento en el porcentaje de personas de acuerdo, que alcanza
el 37% (20).
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Pregunta N° 8: ; Esta conforme que, en el afiche, las lineas y formas son

caracteristicas primordiales para la presentacion visual?

45

42
40 U
35
30
25
20 16
15 10
10
1 2
e i -y

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

(6]

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 42 37
De acuerdo 10 16
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo v} 1
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 8. Pregunta 8. ¢ En el afiche se nota que las lineas de los graficos tienen suavidad?

Interpretacién: En la figura 8 se pudo observar que, en el grupo de control, el
78% (42 personas) estan totalmente de acuerdo en que las lineas y formas son
elementos esenciales para la presentacion visual del afiche. Un 18% (10
personas) esta de acuerdo, mientras que un 4% (2 personas) se muestra
totalmente en desacuerdo. En el grupo experimental, se registra una disminucion
en la categoria de totalmente de acuerdo, con un 69% (37) de las personas, y un
aumento en la categoria de acuerdo, con un 30% (16). Ademas, un 4% (1) no

muestra ni acuerdo ni desacuerdo.
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Pregunta N° 9: ; Considera que en el afiche las lineas rectas y curvas se

incluyen en el disefio de manera correcta?

40

36 5

35

30

25

20 17
15

10 7

4 5
5 2 2
- : :

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

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 36 35
De acuerdo 7 17
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2
En desacuerdo 4

Totalmente en desacuerdo 5 0

Figura 9. Pregunta 9. ¢ En el afiche publicitario los graficos no muestran ser inestables o
bruscos?

Interpretacién: En la figura 9 se evidencio que, en el grupo de control, el 67%
(36 personas) de los participantes expresaron estar completamente de acuerdo
con la correcta inclusion de lineas rectas y curvas en el disefio del afiche.
Ademas, el 13% (7 personas) estuvo de acuerdo, el 4% (2 personas) no
manifestd ni acuerdo ni desacuerdo, el 7% (4 personas) estuvo en desacuerdo y
el 9% (5) se encontré totalmente en desacuerdo. Por otro lado, en el grupo
experimental, se registr6 una reduccidn en la categoria de totalmente de
acuerdo, con un 65% (35), mientras que el nivel de acuerdo aumentd,
alcanzando el 31% (17). Ademas, el 4% (2) no expreso una posicion clara, el 7%

(4) estuvo en desacuerdo y el 9% (5) se manifesto totalmente en desacuerdo.
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Pregunta N° 10: ; Al observar el afiche publicitario se denota bienestar

visual?

40
40 6
35
30
25
20 16
15 11
10

0 A
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 40 36
De acuerdo 11 16
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 2

En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo 2 i}

Figura 10. Pregunta 10. ¢ Al observar el afiche publicitario se denota comodidad y calidez?

Interpretacién: En la figura 10 se evidencia que, en el grupo de control, el 74%
(40 personas) encuestadas expresaron total acuerdo al observar el afiche
publicitario como indicador de bienestar visual. Por otro lado, el 20% (11
personas) mostré acuerdo, el 2% (1 persona) ni estuvo de acuerdo ni en
desacuerdo, y el 4% (2) estuvo totalmente en desacuerdo. En cuanto al grupo
experimental, se observa una disminucion en la categoria de total acuerdo, con
un 66% de las 36 personas encuestadas, un aumento en la categoria de
acuerdo, con un 30% (16) de las respuestas, y un 4% (2) que se encontro

indeciso entre el acuerdo y el desacuerdo.
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Pregunta N° 11: ;En el afiche publicitario, los graficos de productos se

ven bastante cercanos?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo
B Grupo Control  ® Grupo Experimental
Grupo Contn Grupo Exper
Totalmente de acuerdo a1 A0
De acuerdo a8 14
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1}
En desacuerdo 2 0
Totalmente en desacuerdo 2 1}

Figura 11. Pregunta 11. ¢ En el afiche publicitario, los gréficos de productos se ven bastante
cercanos?

Interpretacién: En la figura 11 se observo que, en el grupo de control, el 76%
(41 personas) manifestaron estar totalmente de acuerdo con el afiche
publicitario, mientras que el 15% (8 personas) estuvo de acuerdo, el 2% (1
persona) ni estuvo de acuerdo ni en desacuerdo, el 4% (2 personas) estuvo en
desacuerdo y otro 4% (2) estuvo totalmente en desacuerdo. En contraste, en el
grupo experimental, se registré una disminucion en la categoria de totalmente de
acuerdo, con un 74% (40) de las personas, y un aumento en la categoria de

acuerdo, con un 26% (14).
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Pregunta N° 12: ; En el afiche publicitario, los distintos elementos del

producto se observan homogéneos?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 40 7
De acuerdo 10 17
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 2 0
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 12. Pregunta 12. ¢ En el afiche publicitario, los gréficos de productos se ven bastante
cercanos?

Interpretacién: En la figura 12 se puede apreciar que, en el grupo de control, el
74% (40 personas) estan completamente de acuerdo con el afiche publicitario,
observando una homogeneidad en los diversos elementos del producto. El 18%
(10 personas) esta de acuerdo, el 4% (2 personas) ni esta de acuerdo ni en
desacuerdo, y otro 4% (2) esta totalmente en desacuerdo. En cuanto al grupo
experimental, se evidencia una disminucion en la categoria de totalmente de
acuerdo, con un 69% (37) mientras que hay un aumento en la categoria de

acuerdo, con un 31% (17).
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Pregunta N° 13: ; En el afiche publicitario es facil ubicar las

caracteristicas importantes que oferta la empresa?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo a1 37
De acuerdo 10 17
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 0
En desacuerdo i} 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 13. Pregunta 13. ¢ En el afiche publicitario es facil ubicar las caracteristicas importantes
que se oferta la empresa?

Interpretacién: En la figura 13, se observa que, en el grupo de control, el 76%
(41 personas) estan completamente de acuerdo en que es facil identificar las
caracteristicas importantes que la empresa ofrece en el afiche publicitario. El
18% (10 personas) estan de acuerdo, el 2% (1 persona) no tiene una posicion
clara y el 4% (2) esta totalmente en desacuerdo. En contraste, en el grupo
experimental, hay una reduccion en el porcentaje de personas completamente
de acuerdo, que pasa a ser del 69% (37), mientras que hay un aumento en el

porcentaje de personas de acuerdo, que alcanza el 31% (17).
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Pregunta N° 14: ; La organizacion de los graficos en el afiche pueden

verse de forma homogénea?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

H Grupo Control B Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 39 45
De acuerdo 12 9
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo 0
En desacuerdo 1 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 14. Pregunta 14. ¢ La organizacion de los gréficos en el afiche pueden verse de forma
uniforme?

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion: En la figura 14, se pudo observar que, en el grupo de control, el
72% (39 personas) de las personas estan completamente de acuerdo en que la
disposicion de los graficos en el péster se percibe de manera uniforme. Ademas,
el 22% (12 personas) estan de acuerdo, el 2% (1 persona) en desacuerdo y el
4% (2 personas) totalmente en desacuerdo. En contraste, en el grupo
experimental, se registré un incremento en la categoria de totalmente de
acuerdo, con un total de 45 personas (83%), mientras que aquellos que estan de

acuerdo disminuyeron a 17% con 9 personas.
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Pregunta N° 15: ;En el afiche publicitario, se observa las lineas y formas

correctamente vinculadas?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

H Grupo Control B Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 43 39
De acuerdo 2 14
Mi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1
En desacuerdo 0

Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 15. Pregunta 15. ¢ La organizacién de los gréaficos en el afiche pueden verse de forma
uniforme?

Interpretacion: En la figura 15 se evidencié que, dentro del grupo de control, el
80% de los participantes (43 personas) expresaron estar completamente de
acuerdo con la correcta vinculacion de lineas y formas en el afiche publicitario.
Asimismo, el 15% (8 personas) manifesté estar de acuerdo, el 2% (1 persona)
se ubico en una posicion neutral y el 4% (2 personas) indico estar totalmente en
desacuerdo. Por otro lado, en el grupo experimental, se observd una disminucién
en la categoria de completamente de acuerdo, con un 72% (39 personas), un
aumento en la categoria de acuerdo, con un 26% (14 personas), y un 2% (1

persona) que se situd en la posicion de ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Pregunta N° 16: ¢ En el afiche publicitario, es facil darse cuenta del

mensaje que desea transmitir?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 43 43
De acuerdo 7 11
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 2 0
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 16. Pregunta 16. ¢ La organizacion de los gréficos en el afiche pueden verse de forma
uniforme?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observé en la figura 16 que, en el grupo de control, el 80%
(43 personas) estan completamente de acuerdo en que es facil percibir el
mensaje que se pretende transmitir en el afiche publicitario. Un 13% (7 personas)
estan de acuerdo, un 4% (2) no muestra preferencia ni desacuerdo, y otro 4%
(2) esta totalmente en desacuerdo. En cuanto al grupo experimental, se registra
una distribucién equitativa en la categoria de totalmente de acuerdo, con un 80%

(43), y se observa un aumento en la categoria de acuerdo, con un 20% (11).
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Pregunta N° 17: ; Considera que en el afiche se puede visualizar las

formas acabadas del disefio del producto ofrecido?
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Totalmente de acuerdo 38
De acuerdo 11
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 3

En desacuerdo

o o o b

Totalmente en desacuerdo 2

Figura 17. Pregunta 17. ¢ La organizacion de los gréaficos en el afiche pueden verse de forma
uniforme?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacioén: En la figura 17 se observé que, en el grupo de control, el 70%
(38 personas) estan completamente de acuerdo en que en el afiche publicitario
se pueden apreciar claramente las formas finales del disefio del producto
ofrecido. Asimismo, el 20% (11 personas) estan de acuerdo, el 5% (3) no tiene
una posicion clara, y el 4% (2) estéa totalmente en desacuerdo. En cuanto al grupo
experimental, se registré un aumento en la categoria de totalmente de acuerdo,
con un total de 72% (39), y un aumento en la categoria de acuerdo, con un 28%
(15).
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Pregunta N° 18: ;Se puede apreciar que las figuras estan conformes y

completas dentro del disefio del producto ofrecido?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 44 33
De acuerdo 8 16
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 18. Pregunta 18. ¢ Aunque algunas figuras o caracteristicas no estén completas, el
afiche permite informar mas cosas de las que se muestra?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la figura 18 se puede notar que, en el grupo de control, el
81% (44 personas) estan completamente de acuerdo en que las figuras en el
disefio del producto ofrecido estan conformes y completas. Ademas, el 15% (8
personas) estan de acuerdo, mientras que el 4% (2 personas) estan totalmente
en desacuerdo. En cuanto al grupo experimental, se observa una disminucién en
la categoria de "totalmente de acuerdo" con un 70% (38 personas), acompafiada
de un aumento en la categoria de "de acuerdo" con un 30% (16), comparado con

el grupo de control.
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Pregunta N° 19: ; Se puede observar que el diseio tiene todo lo requerido

en respecto a la informacion dentro del producto ofrecido?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 42 41
De acuerdo 9 11
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 1 2
En desacuerdo 0

Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 19. Pregunta 19. ¢ El afiche publicitario tiene graficos que generan curiosidad sobre los
productos?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacién: En la figura 19 se evidencia que, en el grupo de control, el 78%
(42 personas) de las personas estan completamente de acuerdo en que el disefio
cumple con todos los requisitos en relacion con la informacion del producto
ofrecido. Ademas, el 17% (9 personas) esta de acuerdo, el 2% (1) no tiene una
posicion definida y el 4% (2) esta totalmente en desacuerdo. En el grupo
experimental, se observa una disminucion en la categoria de totalmente de
acuerdo, con un 76% (41), un aumento en la categoria de acuerdo con el 20%

(11), y un 4% (2) que no tiene una posicion clara.
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Pregunta N° 20: ¢ El afiche publicitario cumple con la propiedad de cierre

0 acabado de disefo del producto brindado?
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Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo, ni  En desacuerdo Totalmente en
acuerdo en desacuerdo desacuerdo

B Grupo Control  ® Grupo Experimental

Grupo Control Grupo Experimental

Totalmente de acuerdo 45 33
De acuerdo 5 15
MNi de acuerdo, ni en desacuerdo 2 1
En desacuerdo 0 0
Totalmente en desacuerdo 2 0

Figura 20. Pregunta 20. ¢ El afiche publicitario tiene graficos que permiten generar una
representaciéon?

Interpretacién: En la figura 20 se observé que, dentro del grupo de control, el
83% de las 45 personas encuestadas estan completamente de acuerdo en que
el afiche publicitario cumple con la propiedad de cierre o acabado de diseno del
producto proporcionado. Un 9% (5 personas) esta de acuerdo, un 4% (2) no esta
ni de acuerdo ni en desacuerdo, y otro 4% esta totalmente en desacuerdo. En
cuanto al grupo experimental, se registrd6 una disminucion en la categoria de
totalmente de acuerdo, con 38 personas (70%), un aumento en la categoria de
acuerdo con 15 personas (28%), y 1 persona (2%) que no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo.
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3.6.2. Analisis inferencial

En este estudio, se aplico la totalidad de resultados alcanzados de la encuesta

para conocer las distribuciones y aplicar correctamente la estadistica inferencial.

Segun Roco et al. (2023), para conjuntos de datos que tienen menos de 50
observaciones, se recomienda, segun la literatura, emplear la prueba de
Shapiro-Wilk (SW) en lugar de la prueba Kolmogoérov-Simirnow (KS). Sin
embargo, es importante limitar el uso de la prueba SW a conjuntos de datos que
tienen entre 30 y 50 observaciones, ya que esta prueba puede generar
inconvenientes cuando el tamafio del conjunto es menor a 30, dado que tiende

a aceptar la hipétesis nula incluso cuando la distribucion no es normal.

Por lo tanto, se aplica el test de normalidad Kolmogoérov-Simirnow, debido a que
la muestra es mayor a 50 datos, teniendo un nivel de significancia inferior a 0,05,
descritos en el Anexo 6, lo que obedece a un comportamiento de distribucién
anormal, lo que se utilizaria la prueba Rho de Spearman. De acuerdo a ello, se

muestran los resultados:
Prueba de hipétesis general

H1: El disefio de afiches publicitarios tiene un impacto positivo sobre la

percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ha: El disefio de afiches publicitarios tiene un impacto medianamente positivo
sobre la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023.

Ho: El disefio de afiches publicitarios no tiene un impacto medianamente positivo
sobre la percepcidn visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023.

45



Tabla N° 3: Prueba Rho de Spearman de hipotesis general

Disefio de afiches Percepcion visual
publicitarios
Rho de Disefio de Coeficiente de 1,000 0,811155
Spearman afiches Correlacion
publicitarios
Sig. (bilateral) 0,000
N 108 108
Percepcion Coeficiente de 0,811155 1,000
visual Correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 108 108

Interpretacion: En la tabla 7, se evidencia que el valor de significancia
alcanzado es 0,00, situandose por debajo del umbral requerido de 0.05
(p=0.000<0.05). Esto indica el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacién de la
hipbtesis de investigacién. Asimismo, se presenta un coeficiente de Rho de
Spearman de 0,811 de tal manera, existe un impacto positivo en el disefo de
afiches publicitarios sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Prueba de hipoétesis especifica 1

H1: La iluminacién en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto positivo
sobre la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023.

Ha: La iluminacion en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto
medianamente positivo sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ho: La iluminacion en el disefio de afiches publicitarios no tiene un impacto
medianamente positivo sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.
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Tabla N° 4: Prueba Rho de Spearman de hipotesis especifica 1

Correlaciones

lluminacion = Percepcion

Visual
Rho de Spearman lluminacion Coeficiente de correlacion 1,000 713"
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Percepcion Coeficiente de correlacion ;7137 1,000
Visual Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

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

Interpretaciéon: En la tabla 8, se pudo observar que el valor de significancia
alcanzado fue de 0,000, el cual es inferior al umbral necesario de 0,05
(p=0,000<0,05). Este resultado indica el rechazo de la hipétesis nula y la
aceptacion de la hipétesis de investigacion. Ademas, se presenta un coeficiente
de Rho de Spearman igual a 0,713., por lo que la iluminacion en el disefio de
afiches publicitarios tiene un impacto positivo sobre la percepcion visual del

publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.
Prueba de hipétesis especifica 2

H2: El color en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto positivo sobre

la percepcioén visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ha: El color en el disefio de afiches publicitarios tiene un impacto medianamente
positivo sobre la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky,
Callao, 2023.

Ho: El color en el disefio de afiches publicitarios no tiene un impacto
medianamente positivo sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.
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Tabla N° 5: Prueba Rho de Spearman de hipotesis especifica 2

Correlaciones

Percepcion_Vis

Color ual
Rho de Spearman Color Coeficiente de correlacion 1,000 726"
Sig. (bilateral) . ,000
N 108 108
Percepcion_Visual Coeficiente de correlacion 726" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion: En la tabla 9, se observo que el valor de significancia alcanzado
fue de 0.000, lo cual es considerablemente menor al umbral necesario de 0.05
(p=0.000<0.05%5). Esto indica que la hipétesis nula es rechazada, y se respalda la
hipotesis de investigacion. Ademas, se presenta un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.726, por lo que el color en el disefio de afiches publicitarios tiene
un impacto positivo sobre la percepcidon visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Prueba de hipoétesis especifica 3

Hs3: Las lineas y formas en el disefio de afiches publicitarios tienen un impacto
positivo sobre la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky,
Callao, 2023.

Ha: Las lineas y formas en el disefio de afiches publicitarios tienen un impacto
medianamente positivo sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.

Ho: Las lineas y formas en el disefio de afiches publicitarios no tienen un impacto
medianamente positivo sobre la percepcion visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao, 2023.
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Tabla N° 6: Prueba Rho de Spearman de hipotesis especifica 3

Correlaciones

Lineas_y forma Percepcion_Vis

S ual
Rho de Spearman Lineas_y formas Coeficiente de correlacion 1,000 744"
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108
Percepcion_Visual Coeficiente de correlacion ,744™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 108 108

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién: En la tabla 10, se pudo notar que el valor de significancia
obtenido fue de 0.000, lo cual es inferior al umbral necesario de 0.05
(p=0.000<0.05). Esto indica que la hipdétesis nula es rechazada, y se valida la
hipotesis de la investigacion. Ademas, se presenta un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.811, por lo que las lineas y formas en el disefio de afiches
publicitarios tienen un impacto positivo sobre la percepcién visual del publico en

la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.
3.7. Aspectos éticos

El trabajo de estudio fue disefado bajo las normativas dispuestas por la
Universidad César Vallejo, asimismo, se aplica las referidas normas del manual
APA 7ma edicion, en tal manera, que todas las citas insertadas de conceptos,
bibliografia y diferentes puntos de vista de autores: como libros, tesis, articulos

y sitios web) sean totalmente fidedignas con el intelecto del autor.

Por ultimo, en el analisis del Turnitin del proyecto de investigacion fue
realizado la prueba de copia o plagio, comprobando que no se vulnera los

derechos de autores.

Este informe contiene informacion precisa, incorporando conceptos
tedricos y definiciones que fueron exhaustivamente investigados. Se tomaron en
cuenta las recomendaciones de los asesores y se adhirié a las normativas APA
vigentes para la citacién de fuentes bibliograficas. Las observaciones derivadas

de la evaluacion a través de Turnitin y los estandares establecidos por la
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Universidad César Vallejo, donde se reconoce la integridad de la investigacion y
la ética de los investigadores, respaldan este trabajo. Ademas, la investigacion
se baso en un instrumento validado por tres expertos, se recopilaron datos
estadisticos mediante el empleo de software especializado como el SPSS, y se

cumplié con los criterios especificos establecidos.

V. RESULTADOS

Después de recopilar y analizar los datos de las encuestas realizadas a los
clientes de la empresa comercial Vicky sobre la percepcion visual del publico
acerca de los afiches publicitarios, se procede a realizar un analisis descriptivo

e inferencial abordando los siguientes puntos:

En cuanto a la interpretacion de la Figura 1 sobre la visibilidad de los
afiches de la empresa tanto de dia como de noche, se observé que el 100% (54)
del grupo experimental reconocié que los afiches pueden ser vistos en ambos
turnos, en contraste con el grupo control, donde el 91% (49) estuvo a favor, con
un 76% (41) muy de acuerdo y un 15% (8) de acuerdo. Ademas, el 2% (1) del
grupo control no mostré6 acuerdo ni desacuerdo, mientras que un 4% (2) se
encontré6 en la misma posicion. Un 4% (2) del grupo control estuvo en
desacuerdo, y otro 4% (2) estuvo totalmente en desacuerdo. Se concluye que el

grupo experimental tiene un nivel de percepcion favorable.

Segun la Grafica 2 sobre la correcta iluminacion de los anuncios de la
empresa, el 100% (54) del grupo experimental estuvo totalmente de acuerdo o
de acuerdo, con un 74% (40) muy de acuerdo y un 26% (14) de acuerdo. En el
grupo control, el 93% estuvo a favor, pero un 4% (2) no mostré acuerdo ni
desacuerdo, y otro 4% (2) estuvo en desacuerdo. Estos resultados pueden

deberse a la falta de anuncios interesantes relacionados con la iluminacion.

Con respecto a la Figura 3, mas encuestados del grupo experimental
estuvieron a favor de que la iluminacién en los carteles comunica el mensaje de
la empresa: el 100% (54), de los cuales el 70% (38) estuvo totalmente de
acuerdo y el 30% (16) de acuerdo. En el grupo control, el 94% (53) estuvo a

favor, pero el 6% (3) mostré respuestas negativas, con un 2% (1) en desacuerdo
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y un 4% (2) totalmente en desacuerdo. Esto puede explicarse por la claridad del
mensaje en el primer grupo y la falta de contenido informativo interesante en el

segundo grupo en relacidn con la iluminacion de los carteles publicitarios.

Segun el grafico 4, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental expresaron su acuerdo con la idea de que los colores del afiche
publicitario transmiten mensajes claros. El 100% de ellos estuvo a favor, con un
70% totalmente de acuerdo y un 30% de acuerdo. En comparacion, en el grupo
control, el 94% estuvo a favor, con un 6% mostrando respuestas negativas,
distribuido en un 2% en desacuerdo y un 4% totalmente en desacuerdo. Este
resultado podria atribuirse a la falta de llamativita de los colores en el afiche

publicitario relacionado con los mensajes.

En relacion al grafico 5, la mayoria de los participantes en el grupo
experimental también estuvo a favor de que los colores del afiche indican mayor
calidad en el disefio. El 98% estuvo de acuerdo, con un 65% totalmente de
acuerdo y un 33% de acuerdo. En el grupo control, el 94% estuvo a favor, con
un 6% mostrando respuestas negativas, incluyendo un 2% que no expreso
acuerdo ni desacuerdo en el grupo experimental. Esto podria sugerir una falta
de percepcién sobre la importancia de los colores y la reproduccion en el disefio

del afiche.

Segun el grafico 6 sobre la nitidez de los colores, el 100% de los
participantes en el grupo experimental estuvo de acuerdo, con un 72%
totalmente de acuerdo y un 28% de acuerdo. En el grupo control, el 96% estuvo
a favor, con un 72% de acuerdo y un 19% de acuerdo, pero un 4% totalmente en
desacuerdo. La diferencia se explica por la introduccidon de elementos graficos
alternativos, diversos y una disposicion espacial diferente en la segunda prueba,

captando mas la atencion.

El grafico 7, que evalua la relevancia del afiche por sus colores, muestra
que la mayoria en el grupo experimental tuvo una opinion favorable, con un 100%
de acuerdo, distribuido en un 46% totalmente de acuerdo y un 40% muy de
acuerdo. En el grupo control, el 94% estuvo a favor, con un 75% totalmente de
acuerdo y un 19% muy de acuerdo. Sin embargo, el 6% del grupo control expresé

respuestas negativas, con un 2% (1) ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 4% (2)
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en totalmente desacuerdo, a diferencia del grupo experimental, que no hubo
ninguno en desacuerdo. en contraste con el grupo experimental que no tuvo
participantes en desacuerdo. Esto podria deberse a la falta de armonia percibida
entre los colores en la primera situacion y a la presentacion que no logré

establecer una cohesion global.

En cuanto al grafico 8, que analiza la importancia de las lineas y formas
en el afiche, el 98% de los participantes en la prueba experimental estuvo a favor,
con un 68% totalmente de acuerdo y un 30% de acuerdo. En el grupo control, el
96% estuvo a favor, con un 78% totalmente de acuerdo y un 18% de acuerdo.
Sin embargo, el 4% del grupo control mostré respuestas negativas, considerando
totalmente en desacuerdo, mientras que solo el 2% del grupo experimental
estuvo en una posicion neutral. La diferencia puede deberse a que, en la primera
evaluacion, el afiche podria haber sido atractivo, pero no interactivo, a diferencia
de la segunda prueba, donde se logré percibir las lineas y formas de manera

apreciable.

Segun el grafico 9, en la prueba experimental, un 96% expreso6 su apoyo
a la inclusién adecuada de lineas rectas y curvas en el disefo del afiche. De este
grupo, el 65% (35) estuvo completamente de acuerdo y el 31% (17) estuvo de
acuerdo. En el grupo de control, el 80% (43) se mostro a favor, con el 67% (36)
totalmente de acuerdo y el 13% (7) de acuerdo, mientras que el 4% no expreso
ninguna preferencia. Ademas, el 17% (9) del grupo de control dio respuestas
negativas, con el 8% (4) en desacuerdo y el 9% (5) totalmente en desacuerdo.
En el grupo experimental, el 4% (2) no expreso preferencia. Esto podria deberse
a que los participantes del grupo de control no estaban familiarizados con los
afiches y sus componentes, lo que indica una falta de conexién con su entorno,
a diferencia del grupo experimental, donde las lineas y formas facilitaron la

visualizacion de los afiches.

En relacion al grafico 10, la mayoria de los encuestados en la prueba
experimental (96%) apoyod la comprensibilidad de los simbolos e iconos en los
afiches y otros elementos de la campana. De este grupo, el 66% (36) estuvo
totalmente de acuerdo y el 30% (16) estuvo de acuerdo, mientras que el 4% (2)
no expreso ninguna preferencia. En el grupo de control, el 94% (51) estuvo a
favor, con el 74% (40) totalmente de acuerdo y el 20% (11) de acuerdo. Ademas,
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el 4% (2) mostro respuestas en contra, expresando total desacuerdo. Esto podria
atribuirse a la falta de simbolos e iconos en la primera evaluacion, en contraste
con la segunda, donde los participantes con opiniones negativas podrian no
haber distinguido los elementos debido a sus dimensiones. En el contexto de la
campana actual, el tamafio de las piezas graficas podria haber tenido un
impacto, mejorando la visibilidad de los signos si se hubieran disefiado en un

formato mas grande.

Basandonos en el grafico 11, en la prueba experimental, el 100% apoyd
la cercania de los graficos de productos en el afiche, con el 74% (40) totalmente
de acuerdo y el 26% (14) de acuerdo. En el grupo de control, el 91% (49) estuvo
a favor, con el 76% (41) totalmente de acuerdo y el 15% (8) de acuerdo, mientras
que el 2% (1) no expresé preferencia. Por otro lado, el 7% (4) del grupo de control
mostré respuestas negativas, con el 4% (2) en desacuerdo y el 4% (2) totalmente
en desacuerdo. En el grupo experimental, no hubo respuestas neutras. Esto
podria explicarse por la falta de familiaridad de los participantes del grupo de
control con los carteles y sus elementos, indicando una falta de conexion con su
entorno, a diferencia del grupo experimental, donde las lineas y formas

contribuyeron a una visualizacion mas efectiva de los carteles.

En cuanto al grafico 12, en la prueba experimental, el 100% apoyo la
homogeneidad de los distintos elementos del producto en el afiche, con el 68%
(37) totalmente de acuerdo y el 31% (17) de acuerdo. En el grupo de control, el
93% (50) estuvo a favor, con el 74% (40) totalmente de acuerdo y el 19% (10) de
acuerdo, mientras que el 4% (2) no expreso preferencia. Ademas, el 4% (2) del
grupo de control mostro respuestas negativas, expresando total desacuerdo. En
el grupo experimental, no hubo respuestas neutras. Esto podria explicarse por la
dificultad de los participantes del grupo de control para distinguir correctamente

los componentes del producto.

Segun el grafico 13, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental expreso su apoyo a la idea de que el afiche facilita la identificacidn
de las caracteristicas importantes ofrecidas por la empresa. El 100% (54) de ellos
estuvo de acuerdo, con un 68% (37) totalmente de acuerdo y un 32% (17) de
acuerdo. En comparacion, en el grupo de control, el 94% (51) estuvo a favor, con
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un 76% (41) totalmente de acuerdo y un 19% (10) de acuerdo. El 4% (2) mostro
respuestas negativas, indicando desacuerdo total. A diferencia del grupo
experimental, ningun participante del grupo control expresé una posicién neutral.
Esto podria atribuirse a que, en la primera evaluacion, el afiche podria haber sido
atractivo, pero no necesariamente interactivo, a diferencia de la segunda prueba,

donde los participantes pudieron reconocer ambas caracteristicas esenciales.

En relacion al grafico 14, la mayoria de los encuestados en la prueba
experimental estuvo a favor de que la disposicion de los graficos en el afiche era
homogénea. ElI 100% (54) de ellos estuvo de acuerdo, con un 83% (45)
totalmente de acuerdo y un 17% (9) de acuerdo. En el grupo de control, el 94%
(51) también mostré apoyo, con un 72% (39) totalmente de acuerdo y un 22%
(12) de acuerdo. El 6% (3) expreso respuestas negativas, con un 2% (1) en
desacuerdo y un 4% (2) totalmente en desacuerdo. A diferencia del grupo
experimental, algunos participantes del grupo control manifestaron posiciones
negativas. Esto podria deberse a que, en la primera evaluacion, la atraccion pudo
estar presente, pero la interactividad no, a diferencia de la segunda prueba,
donde los participantes pudieron reconocer ambas caracteristicas

fundamentales.

Segun el grafico 15, la mayoria de los encuestados en la prueba
experimental estuvo a favor de que el afiche publicitario presentaba lineas y
formas correctamente vinculadas. El 98% (53) de ellos estuvo de acuerdo, con
un 72% (39) totalmente de acuerdo y un 26% (14) de acuerdo. En el grupo de
control, el 94% (51) mostré apoyo, con un 80% (43) totalmente de acuerdo y un
15% (8) de acuerdo. El 4% (2) expres6é respuestas negativas, indicando
desacuerdo total. A diferencia del grupo experimental, solo un 2% (1) del grupo
control no expres6 ni acuerdo ni desacuerdo. Esto podria atribuirse a que, en
ambos casos, las lineas y formas se observaron de manera transparente en el

disefo publicitario.

En relacion al grafico 16, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental estuvo a favor de que el afiche publicitario facilitaba la comprensién
del mensaje que deseaba transmitir. EI 100% (54) de ellos estuvo de acuerdo,
con un 80% (43) totalmente de acuerdo y un 20% (11) de acuerdo. En el grupo
de control, el 92% (50) también expreso6 su apoyo, con un 80% (43) totalmente
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de acuerdo y un 13% (7) de acuerdo. El 4% (2) mostroé respuestas negativas,
indicando desacuerdo total. A diferencia del grupo experimental, ningun
participante del grupo control expresé una posicion neutral. Esto podria
entenderse porque el mensaje en el afiche publicitario era muy claro vy

comprensible para ambos grupos de personas.

Segun el diagrama 17, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental estuvo a favor de que el pdster mostrara las formas finales del
disefio del producto ofrecido, alcanzando un 100% (54), de los cuales el 72%
(39) estuvo totalmente de acuerdo y el 28% (15) estuvo de acuerdo. En
contraste, para el grupo de control, el 91% (49) expreso estar a favor, con el 70%
(38) totalmente de acuerdo y el 20% (11) de acuerdo, mientras que el 4% (2) tuvo
respuestas negativas, considerandolo totalmente en desacuerdo. A diferencia del
grupo experimental, ninguno en el grupo de control manifesté estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo. Esto podria explicarse porque en el segundo grupo no lograron

percibir con detalle las formas finales relacionadas con el producto ofrecido.

En cuanto al diagrama 18, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental estuvo a favor de que se pudiera apreciar que las figuras estuvieran
conformes y completas dentro del disefio del producto ofrecido, con un 100%
(54), de los cuales el 70% (38) estuvo totalmente de acuerdo y el 30% (16) estuvo
de acuerdo. Para el grupo de control, el 96% (52) estuvo a favor, con el 81% (44)
totalmente de acuerdo y el 15% (8) de acuerdo, mientras que el 4% (2) tuvo
respuestas negativas, considerandolo totalmente en desacuerdo. En
comparacion con el grupo experimental, ninguno en el grupo de control manifesto
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto podria comprenderse porque en la
primera evaluacion, posiblemente, hubo convencimiento en cuanto a la calidad

de las figuras terminadas.

En relacién al diagrama 19, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental estuvo a favor de que se pudiera observar que el disefio contenia
toda la informacion necesaria sobre el producto ofrecido, con un 100% (54), de
los cuales el 80% (41) estuvo totalmente de acuerdo y el 20% (11) estuvo de
acuerdo. Para el grupo de control, el 94% (51) estuvo a favor, con el 78% (42)
totalmente de acuerdo y el 16% (9) de acuerdo, mientras que el 4% (2) tuvo
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respuestas negativas, considerandolo totalmente en desacuerdo. En contraste
con el grupo experimental, donde un 2% (1) estuvo ni de acuerdo ni en
desacuerdo. Esto podria comprenderse porque el disefio proporciona toda la

informacion del producto.

Segun el diagrama 20, la mayoria de los participantes en la prueba
experimental estuvo a favor de que el afiche publicitario cumpliera con la
propiedad de cierre o acabado del disefio del producto brindado, con un 100%
(54), de los cuales el 70% (38) estuvo totalmente de acuerdo y el 30% (15) estuvo
de acuerdo. Para el grupo de control, el 92% (50) estuvo a favor, con el 83% (45)
totalmente de acuerdo y el 9% (5) de acuerdo, mientras que el 4% (2) tuvo
respuestas negativas, considerandolo totalmente en desacuerdo. En
comparacion con el grupo experimental, donde un 2% (1) estuvo ni de acuerdo
ni en desacuerdo. Esto podria entenderse como que, en el segundo grupo, no

se percibia la propiedad de cierre o acabado en el disefio publicitario.

Hipotesis general: Disefio de afiches publicitarios y percepcidn visual del publico.

Se examinaron los resultados de un analisis inferencial basado en la
recopilacion de encuestas realizadas a 108 individuos, utilizando la correlacion
de Spearman. Se llevo a cabo una evaluacion de la normalidad, y los valores de
significancia para las dimensiones y variables fueron inferiores a 0,05. A partir de
la hipotesis general, se determind que hay una influencia moderada en la
percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023, a
través del diseno de afiches publicitarios. El coeficiente de correlacion fue de
0,811, indicando una correlacion positiva muy fuerte, y el valor de significancia
fue menor a 0,05 (0,00), respaldando asi la hipotesis y confirmando la relacion

entre las variables.

En cuanto a los resultados de la hipotesis especifica 1, que se centra en
la iluminacion y su impacto en la percepcidon visual del publico, el valor de
significancia fue (p=0.000 < 0.05), lo que es aceptable y lleva al rechazo de la
hipétesis nula en favor de la hipotesis de investigacion. Ademas, se observé un
coeficiente de 0.713, indicando una correlacion positiva muy sélida. Por lo tanto,

se concluye que la iluminacion en el disefio de afiches publicitarios tiene un
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efecto positivo en la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky,
Callao, 2023, respaldando asi el propésito de la campafia mediante un disefio

atractivo y una comunicacion efectiva dirigida al publico objetivo.

Respecto a los resultados de la hipotesis especifica 2, centrada en el color
y su influencia en la percepcién visual del publico, el valor de significancia fue
(p=0.000 < 0.05), considerado aceptable y respaldando el rechazo de la hipétesis
nula a favor de la hipétesis de investigacion. Se obtuvo un coeficiente de 0.726,
indicando una correlacion positiva muy solida. Por lo tanto, se confirma una
influencia positiva considerable, demostrando que el uso del color en el disefio
de afiches publicitarios tiene un efecto positivo en la percepcion visual del publico
en la empresa Comercial Vicky, Callao, durante el afio 2023. En este contexto,
los afiches relacionados con el color y la percepcion visual del publico resultaron
particularmente interesantes, ya que fueron nitidos, comprensibles y bien

recibidos.

En relacion con los resultados concernientes a la tercera hipotesis
especifica, que trata sobre las lineas y formas y su efecto en la percepcion visual
del publico, se encontré un valor de significancia de (p=0.000 < 0.05), lo cual
condujo al rechazo de la hipétesis nula en favor de la hipotesis de investigacion.
Por otra parte, el grupo de control exhibié un coeficiente de 0.744, indicando una
correlacion positiva muy fuerte. En consecuencia, se confirma que las lineas y
formas utilizadas en el disefio de afiches publicitarios impactan positivamente en
la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.
Esto se debe a que la campafa logré abordar de manera adecuada y coherente
el tema del diseno de afiches publicitarios relacionados con las lineas y formas

que pueden influir en la percepcion visual del publico.

En resumen, se observa que el disefio de afiches publicitarios tiene un
impacto positivo en la percepcion visual del publico en la empresa Comercial
Vicky, Callao, 2023. Se establecié una correlacién positiva muy fuerte entre las
diversas variables y dimensiones. Ademas, las encuestas realizadas
evidenciaron una mayor receptividad del publico hacia los afiches publicitarios y

Su percepcion visual.
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V. DISCUSION

Con el objetivo de fortalecer este estudio, se realiz6 una comparacion de los
resultados obtenidos mediante la revision de investigaciones previas y teorias
relacionadas que tratan variables e indicadores similares. Esta evaluacion
descriptiva se llevo a cabo para analizar el impacto del disefio de los anuncios
publicitarios en la percepcion visual de la audiencia en la empresa Comercial
Vicky, Callao, 2023.

En cuanto al primer punto, que se refiere a la visibilidad distintiva de los
afiches de la empresa tanto de dia como de noche, se constatd, segun la figura
1, que el 76% del grupo de control y el 83% del grupo experimental estuvieron
totalmente de acuerdo. Ademas, se obtuvo un 15% de acuerdo en el grupo de
control y un 17% en el grupo experimental. En ambos casos, hubo un aumento,
siendo el resultado favorable para el grupo experimental con un 100% de
acuerdo en una muestra de 54 personas. Esto se debe a que el disefio de los
afiches mostré una percepcion visual diferente tanto de dia como de noche. Cano
& Ramirez (2020) indican que en la iluminaciéon se distingue entre iluminacién
directa y difusa, siendo esta ultima mas suave y guiando la mirada por la
composicién o combinacién de colores. Ello concuerda con Junco (2022), que
concluyé que el disefio del manual bajo la visibilidad distintita tuvo una
percepcion positiva y un impacto considerable, donde un 61% de los
participantes expresaron que quedaron cautivados por el disefio del manual y
del logotipo, lo que les generd una percepcion positiva. También, De Pedro
(2021), de acuerdo a los resultados, mostraron un 60% de acuerdo, lo que
demuestra la capacidad de la metodologia para calibrar variables que permitan
establecer criterios adecuados para el disefio y construccion de mensajes en los

carteles publicitarios para una mayor visibilidad distintiva.

En relacion al segundo punto, que trata sobre si los afiches publicitarios
de la empresa se aprecian correctamente iluminados, se verificd, segun la figura
2, que el 81% del grupo de control y el 74% del grupo experimental estuvieron
totalmente de acuerdo. Ademas, se obtuvo un 11% de acuerdo en el grupo de
control y un 26% en el grupo experimental. En ambos casos, hubo un aumento,

siendo el resultado favorable para el grupo experimental con un 100% de
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acuerdo en una muestra de 54 personas. Esto se debe a que los afiches
publicitarios de la empresa se perciben correctamente iluminados. Montes &
Vizcaino (2015) destacan la importancia de la iluminacion en el entorno y el
mensaje visual, mientras que Junco (2022) sugiere que un disefo atractivo, en
combinacion con una iluminacién adecuada, puede captar la atencion de los
clientes. De acuerdo a Flores (2021), segun sus resultados, se obtuvo que el
52.1% (61) de los consumidores estuvo de acuerdo en que el ambiente de
trabajo refleja la imagen de la empresa, y el 47.9% (56) estuvo muy de acuerdo.
Esto indica que existe una fuerte conexion entre un ambiente laboral positivo en
la empresa y la percepcion favorable de la imagen de la empresa, ello se
relaciona, con el factor de iluminaciéon que se tiene con la percepcion de los

trabajadores.

En cuanto al punto 3 referente a si la iluminacién en los carteles transmite
el mensaje de la empresa, se verificd segun la figura 3 que el 78% del grupo de
control estuvo completamente de acuerdo, mientras que el grupo experimental
fue del 70%. Ademas, se registré un 9% de acuerdo en el grupo de control y un
30% en el grupo experimental. En ambos casos, hubo un aumento, siendo
favorable con un 100% para el grupo experimental de una muestra de 54
personas, indicando que la iluminacion en los carteles efectivamente comunica
el mensaje de la empresa. Segun Schweitzer (2019), la iluminacion, ya sea
natural o artificial, se refiere a la luz que proviene de principios como la
naturaleza. También, Thonse et al. (2022), concluye que se destaca la
importancia de la difusién publicitaria de calidad y los carteles en las redes
sociales para construir una imagen de marca solida (percepcidon positiva).
Asimismo, Mo-Jeon y Ran-Yoo (2021), concluyen que la calidad publicitaria en
una empresa muestra a publico es determinante en la percepcion de la calidad
de la marca que tienen los clientes por lo que es un factor que se debe de tomar
en cuenta en el proceso de valoracion de la marca, disefio de marca y fidelizacion
de los clientes, al transmitir un mensaje correcto, debido a que se evidenciaron
que la experiencia demarca influye positivamente y significativamente en la
percepcion de calidad (B = .875,t = 12.758, p = .000), la percepcién de calidad
influye positivamente y significativamente en el valor de la marca (f = .380, t =

4.255, p = .000) finalmente se identific6 que el valor de la marca influye
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positivamente y significativamente en la lealtad a la marca (B = .922, t = 11.415,
p =.000).

Respecto al punto 4 sobre si los colores en el afiche publicitario transmiten
mensajes claros, segun la figura 4 se observa que el 78% del grupo de control
estuvo totalmente de acuerdo, mientras que el grupo experimental fue del 70%.
También se obtuvo un 16% de acuerdo en el grupo de control y un 30% en el
grupo experimental. En ambos casos, se registré un aumento, siendo favorable
con un 100% para el grupo experimental de una muestra de 54 personas,
indicando que los colores en el afiche publicitario efectivamente transmiten
mensajes claros. Segun Lucar (2019), las imagenes transmiten variaciones de
textura, es decir, el mensaje visual posee una textura propia, correspondiente a
la superficie en la que se plasma, que puede ser percibida tactiimente, asi como
otras texturas visuales que se basan en efectos superficiales para potenciar el
impacto visual. También, Mo-Jeon y Ran-Yoo (2021), demostraron que la
experiencia demarca influye positivamente y significativamente en la percepcién
de calidad (B = .875, t = 12.758, p = .000), la percepcién de calidad influye
positivamente y significativamente en el valor de la marca (8 = .380, t = 4.255, p
= .000) finalmente se identificd que el valor de la marca influye positivamente y
significativamente en la lealtad a la marca (f = .922, t = 11.415, p = .000), esto
quiere decir, que todos los factores en los carteles publicitarios influyen en los
mensajes claros. También, Garcia (2021), evidencia que, en el caso de los
estudiantes de estudios superiores universitarias, el color amarillo también

genera una respuesta emocional positiva, ademas del azul y azul-magenta.

En relacion al punto 5 sobre si los colores del afiche representan una
mayor calidad o reproduccion en el diseno, segun la figura 5 se observa que el
81% del grupo de control estuvo totalmente de acuerdo, mientras que el grupo
experimental fue del 74%. También se obtuvo un 11% de acuerdo en el grupo de
control y un 26% en el grupo experimental. En ambos casos, resulto util, siendo
favorable con un 89% para el grupo experimental de una muestra de 54
personas, indicando que los colores del afiche representan una mayor calidad o
reproduccion en el disefio. En este contexto, Montes y Vizcaino (2015) sostienen
que los colores pueden combinarse de innumerables formas, ofreciendo

resultados muy variados. Segun Lucar (2019), los colores comunican diferentes
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mensajes de acuerdo a su textura, lo que significa que el mensaje visual tiene
una textura distintiva propia de la superficie en la que se muestra. Esta textura
puede ser percibida tactiimente, junto con otras texturas visuales que se valen
de efectos superficiales para realzar su impacto visual. De acuerdo a Mo-Jeon y
Ran-Yoo (2021), demostraron que la experiencia demarca influye positivamente
y significativamente en la percepcion de calidad (B = .875, t = 12.758, p = .000),
la percepcion de calidad influye positivamente y significativamente en el valor de
la marca (B = .380, t = 4.255, p = .000).

En relacion al punto 6 referente a la nitidez o calidad de los colores en el
afiche, se constato, segun la figura 6, que un 78% del grupo de control estuvo
completamente de acuerdo, en comparacion con el 72% del grupo experimental.
Ademas, se registré un 18% de acuerdo en el grupo de control y un 28% en el
grupo experimental. En ambos casos, con una muestra de 54 personas, se
concluye que los colores del afiche poseen la nitidez o calidad adecuada, siendo
favorable tanto para el grupo de control como para el experimental. Este
resultado se alinea con la idea de Garcia et al. (2020), quienes sefialan que la
combinacion de colores no solo simplifica y resalta el mensaje, sino que también
lo convierte en una expresion artistica. De acuerdo a Junco (2022), Los
resultados indicaron que el disefio de las imagenes es atractivo, ya que el fondo
se relaciona con el mensaje que se desea transmitir, y la iluminacién y los colores
lograron captar la atencion de los clientes, asimismo, el resultado del estudio
presentd un grado de importancia bilateral (P-Valor<.001), lo que indico la
existencia de una conexion relevante entre las variables relativas al impacto de
la identidad corporativa y la percepcion del consumidor. Ademas, Yaya (2018),
evidencia que se ha determinado que las areas de disefio visual de identidad
corporativa y promocion en linea colaboran en conjunto para producir
comunicaciones efectivas, transparentes y conmovedoras que fortalecen la

percepcion de la marca.

En cuanto al item 7 sobre la relevancia del afiche debido a sus colores,
segun la figura 7, se observa que un 76% del grupo de control estuvo totalmente
de acuerdo, en comparacion con el 63% del grupo experimental. Ademas, se
registr6 un 18% de acuerdo en el grupo de control y un 37% en el grupo

experimental. A pesar de la disminucién en el primer caso y el aumento en el
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segundo, sigue siendo favorable con una muestra de 54 personas, indicando que
los afiches publicitarios siguen siendo relevantes por sus colores aplicados.
Garcia et al. (2020) sugieren que, bajo el concepto fisico de la mezcla de colores,
esta mejora la luminosidad y, por ende, el mensaje en formato digital. Asimismo,
Yaya (2018) sefiala que se ha constatado que las areas de disefio visual de
identidad corporativa y promocion en linea colaboran conjuntamente para
generar comunicaciones efectivas, transparentes y conmovedoras que refuerzan
la percepcion de la marca. También Junco (2022), sostiene que los hallazgos
muestran que el disefio de las imagenes es atractivo, dado que el fondo se
vincula con el mensaje a transmitir. La iluminacion y los colores lograron captar
la atencion de los clientes. Ademas, el estudio reveld un nivel significativo de
importancia bilateral (P-Valor<.001), lo que sefala una conexion relevante entre
las variables relacionadas con el impacto de la identidad corporativa y la

percepcion del consumidor.

En relacion al punto 8 acerca de si se esta de acuerdo con que las lineas
y formas son elementos esenciales en la presentacion visual de un afiche
publicitario, se verificd segun la figura 8 que, de entre los participantes en las
encuestas, el 78% en el grupo de control y el 69% en el grupo experimental
estaban totalmente de acuerdo. Ademas, se encontré que el 18% en el grupo de
control y el 30% en el grupo experimental estaban de acuerdo. En resumen, en
el primer caso hubo una disminucion y en el segundo caso un aumento, siendo
ambos resultados favorables, con una muestra de 54 personas. Esto respalda la
idea de que las lineas y formas son fundamentales en la presentacién visual de
los afiches publicitarios. Segun Casanova (2017), algunos graficos se dedican al
anadlisis de figuras geométricas, mientras que otros se utilizan para mostrar
informacion no directamente relacionada con esas formas. De acuerdo con
Junco (2022), los resultados evidencian que el disefio de las imagenes resulta
atractivo debido a la coherencia entre el fondo y el mensaje que se quiere
transmitir. La combinacion de iluminacion y colores logré atraer la atencion de
los clientes. Ademas, el estudio revel6 un nivel considerable de relevancia
bilateral (P-Valor<.001), lo que indica una conexién significativa entre las
variables asociadas con el impacto de la identidad corporativa y la percepcién

del consumidor. Por otro lado, Yaya (2018) indica que se ha comprobado la
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colaboracion entre las areas de disefio visual de identidad corporativa y
promocién en linea para generar comunicaciones que son efectivas,

transparentes y conmovedoras, fortaleciendo asi la percepcion de la marca.

Con respecto al punto 9 sobre si las lineas rectas y curvas se incorporan
correctamente en el disefio del afiche, de acuerdo con la figura 9 se encontro
que el 67% en el grupo de control y el 65% en el grupo experimental estaban
totalmente de acuerdo. Ademas, el 13% en el grupo de control y el 31% en el
grupo experimental estaban de acuerdo. En resumen, en el primer caso hubo
una disminucion y en el segundo caso un aumento, siendo ambos resultados
favorables, con una muestra de 54 personas. Esto respalda la idea de que las
lineas rectas y curvas se incluyen correctamente en el disefio del afiche. Segun
Villagran (2018), la creacién de graficos vectoriales se basa en principios
matematicos que posicionan puntos de control invisibles para formar figuras
geomeétricas, permitiendo asi la creacion de curvas precisas y editables. De
acuerdo a Junco (2022), De acuerdo con Junco (2022), se determiné que el
disefio del manual fue percibido de manera favorable y tuvo un impacto
significativo. Un 61% de los participantes indicaron haber quedado
impresionados por el disefio del manual y el logotipo, lo que les generd una
percepcion positiva. También, para Sanchez (2017), los carteles publicitarios
tienen la habilidad de ser vistos como obras artisticas auténticas y originales. Su
objetivo principal es de naturaleza comercial, y su disefio busca comunicar
mensajes utilizando simbolos visuales ampliamente reconocidos por los

consumidores.

En relacién al punto 10 sobre si al observar el afiche publicitario se percibe
bienestar visual, segun la figura 10 se encontré que el 74% en el grupo de control
y el 66% en el grupo experimental estaban totalmente de acuerdo. Ademas, el
20% en el grupo de control y el 30% en el grupo experimental estaban de
acuerdo. En resumen, en el primer caso hubo una disminucion y en el segundo
caso un aumento, siendo ambos resultados favorables, con una muestra de 54
personas. Esto respalda la idea de que al observar el afiche publicitario se
percibe bienestar visual. Segun Villagran (2018), la inclusion de elementos como
la interactividad, la creacion de formas en dos dimensiones y la representacion

de objetos en tres dimensiones enriquecen el trabajo visual, trascendiendo el
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ambito numérico y el lenguaje de programacion. Asimismo, segun Junco (2022),
se concluyd que el diseio del manual fue bien percibido y causé un efecto
notable. El 61% de los encuestados manifestdé haberse impresionado con el
disefio tanto del manual como del logotipo, generandoles una percepcion

positiva.

En relacién al item 11 sobre si en el afiche publicitario, los graficos de
productos se ven bastante cercanos, se comprob6 acorde a la figura 11 que de
cada grupo que participd en las encuestas, se obtuvo un 76% totalmente de
acuerdo (grupo control), mientras que resulté 74% totalmente de acuerdo (grupo
experimental), asimismo se obtuvo 15% de acuerdo (grupo control) y 26% de
acuerdo (grupo experimental), por lo tanto, en el primer caso disminuyd
ligeramente y el segundo caso aumento, no dejando de ser favorable siendo una
muestra de 54 personas, debido a que los graficos de productos se ven
bastantes cercanos. Para Uribe et al. (2018), las personas tienen una conexion
significativa con el disefio que les resulta familiar, ya que suele reflejar una parte
de su identidad o personalidad. Esto ha llevado al aumento de la demanda por
la personalizacion de productos. De acuerdo a Villagran (2018), la elaboracién
de graficos vectoriales se fundamenta en conceptos matematicos que colocan
puntos de control no visibles para configurar figuras geométricas, posibilitando la
generacion de curvas precisas y que pueden ser modificadas. También, segun
Junco (2022), se determiné que el disefio del manual fue bien acogido y tuvo un
impacto significativo. Un 61% de los participantes expresé haber quedado
impresionados tanto con el disefio del manual como con el logotipo, lo que les

genero una percepcion favorable.

En relacion al punto 12 acerca de la homogeneidad de los elementos del
producto en el afiche publicitario, se verificd, segun la figura 12, que el 74% del
grupo de control estuvo completamente de acuerdo, mientras que en el grupo
experimental fue del 69%. Asimismo, se obtuvo un 18% de acuerdo en el grupo
de control y un 31% en el grupo experimental. En resumen, en el primer caso
hubo una disminucion y en el segundo un aumento, aunque ambos casos siguen
siendo favorables en una muestra de 54 personas, ya que los elementos del
producto se perciben homogéneos. Segun Guerrero et al. (2018), la capacidad
de integrar términos y conceptos que ayuden a definir la forma y el aspecto del
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producto simplificaria el proceso durante la fase inicial de disefo, considerando
las diversas perspectivas de los involucrados, como el equipo de marketing,
disefio e ingenieria. De acuerdo a De Pedro (2021), Se empled un cuestionario
como meétodo de encuesta, y los resultados indicaron que el 60% de los
encuestados estuvo de acuerdo. Esto evidencia la eficacia de esta técnica para
ajustar variables que son fundamentales en la creacion y desarrollo de mensajes
en carteles publicitarios. También, para Chavez & Cortes (2018), el disefio
representa la ejecucion de la produccion grafica, por lo tanto, resulta crucial
comprender, evaluar y mejorar la percepcion de los destinatarios. Asimismo, es

importante explorar elementos iconicos y otros factores en este proceso.

En cuanto al punto 13, que aborda la identificacion de las caracteristicas
importantes de la empresa en el afiche publicitario, segun la figura 13 se observo
que el 76% del grupo de control estuvo totalmente de acuerdo, mientras que en
el grupo experimental fue del 69%. Ademas, se registré un 18% de acuerdo en
el grupo de control y un 31% en el grupo experimental. En resumen, hubo una
disminucién en el primer caso y un aumento en el segundo, pero ambos siguen
siendo positivos en una muestra de 54 personas. Esto respalda la idea de que
los afiches publicitarios son efectivos para resaltar las caracteristicas
importantes de la empresa, como sefiala Garcia et al. (2018). Aunque los
primeros carteles pueden no reflejar inicialmente las cualidades tipicas de un
mensaje publicitario, con el tiempo mejoran en concision, atractivo y
comprension, utilizando términos familiares para la audiencia. También, segun
De Pedro (2021), Se utilizé un cuestionario como herramienta de encuesta, y los
resultados mostraron que el 60% de los participantes estuvo de acuerdo. Esto
demuestra la efectividad de esta técnica para modificar variables esenciales en
la creacion y evolucidon de mensajes en carteles publicitarios. También, para
Carridén (2019), la configuracion de carteles publicitarios es crucial y altamente
relevante debido a la creacién de un mensaje visual o grafico con propdsitos
publicitarios. Por lo tanto, la originalidad, la capacidad de descripcién e incluso

la creatividad son elementos fundamentales en este contexto.

En relacién al punto 14 acerca de la disposicidén uniforme de los graficos
en el poster, se verificod, segun la figura 14, que, en cada grupo encuestado, el

72% estuvo completamente de acuerdo (grupo de control), mientras que en el
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grupo experimental fue del 83%. Ademas, se obtuvo un 22% de acuerdo (grupo
de control) y un 17% de acuerdo (grupo experimental). En consecuencia, en el
primer caso hubo una disminucién y en el segundo caso un aumento, pero sigue
siendo positivo, ya que es una muestra de 54 personas y los graficos en el pdster
pueden apreciarse de manera homogénea. Segun Villagran (2018), la inclusion
de elementos como la interactividad, la creacién de figuras bidimensionales y la
visualizacion de objetos tridimensionales mejora la experiencia visual, superando
las limitaciones numeéricas y el uso de lenguajes de programacién. De acuerdo
con Junco (2022), se determind que el disefio del manual fue ampliamente
aceptado y gener6 un impacto significativo. Un 61% de los participantes expresé
haber quedado impresionados por el disefio tanto del manual como del logotipo,
lo que les generd una percepcion favorable. También, De acuerdo a Paredes-
Calderon & Najera-Galeas (2020), un factor importante para los graficos en los
afiches son los signos plasticos que componen la estructura visual del mensaje,

ademas de los colores y textura.

En cuanto al item 15 sobre si las lineas y formas estan correctamente
relacionadas en el pdster publicitario, se verificd, segun la figura 15, que, en cada
grupo encuestado, el 80% estuvo totalmente de acuerdo (grupo de control),
mientras que en el grupo experimental fue del 72%. También se obtuvo un 15%
de acuerdo (grupo de control) y un 26% de acuerdo (grupo experimental). En
este caso, hubo una disminucién en el primer grupo y un aumento en el segundo,
pero sigue siendo favorable, siendo una muestra de 54 personas y observandose
correctamente las lineas y formas en el péster publicitario. Segun Garcia et al.
(2018), aunque las primeras etapas de los carteles no reflejen inicialmente las
caracteristicas tipicas de un mensaje publicitario, con el tiempo adquieren
concision y atractivo, mejorando la capacidad de comprension y el uso de
términos y expresiones familiares dirigidos a la audiencia especifica. Para
Montes & Vizcaino-Laorga (2015), las lineas y formas llegan a ser una funcion
fundamental en la representacion visual y son empleadas de manera habitual
desde las fases iniciales de la concepcion de cualquier mensaje. También, segun
Garcia (2020), se demostrd que existe correlacion entre el color y los impactos

cognitivos y emocionales.
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En relacion al punto 16 acerca de la facilidad de comprension del mensaje
en el afiche publicitario, se verificd, segun la figura 16, que un 80% de cada grupo
encuestado (grupo control y grupo experimental) estuvo totalmente de acuerdo.
Ademas, se registré un 13% de acuerdo en el grupo control y un 20% en el grupo
experimental. En resumen, aunque hubo una disminucién en el primer caso y un
aumento en el segundo, ambos casos fueron favorables en una muestra de 54
personas. Esto respalda la idea de que es facil percibir el mensaje deseado en
el afiche publicitario, como sugiere Uribe et al. (2018), quienes destacan la
conexion significativa que las personas establecen con el disefio reconocible,
reflejando parte de su identidad. Segun Sanchez (2017), los carteles publicitarios
tienen el potencial de ser vistos como expresiones artisticas originales y
auténticas, con un propdsito fundamentalmente comercial, destinados a
comunicar mensajes mediante un disefio que emplea simbolos visuales
reconocibles por la mayoria de los consumidores. También, De Pedro (2021), de
acuerdo al estudio, demuestra un nivel de acuerdo del 60%, lo que evidencia la
habilidad de este enfoque para ajustar variables que posibilitan el
establecimiento de criterios apropiados en la elaboracion y creacion de mensajes

en los carteles publicitarios.

En relacién al item 17 sobre la visualizacion de las formas acabadas del
disefio del producto en el afiche, segun la figura 17, se observé que un 70% en
el grupo control y un 72% en el grupo experimental estuvieron totalmente de
acuerdo. Ademas, se obtuvo un 20% de acuerdo en el grupo control y un 28%
en el grupo experimental. A pesar de la disminucion en el primer caso y el
aumento en el segundo, ambos resultados fueron favorables en una muestra de
54 personas. Esto respalda la idea de que es posible visualizar las formas
acabadas del diseno del producto en el afiche, como sugieren Montes & Vizcaino
(2015), quienes afirman que la mezcla de colores ofrece una amplia gama de
resultados. Segun De Pedro (2021), un grado de concordancia del 60%, lo que
muestra la capacidad de este método para adaptar variables que facilitan la
definicion de estandares adecuados en la concepcion y formulacion de mensajes
en la publicidad de carteles. También, para Avalos (2019), existen diversas
formas de logrér esto, como aplicar barnices sobre el papel para crear una

textura que puede ser opuesta o imitar la superficie representada
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En relacion al punto 18, se evalué si las figuras en el disefio del producto
cumplen con estar conformes y completas. De acuerdo con la figura 18 y las
encuestas realizadas, se observé que el 76% del grupo control estuvo totalmente
de acuerdo, mientras que en el grupo experimental este porcentaje fue del 69%.
Ademas, el 18% del grupo control y el 31% del grupo experimental estuvieron de
acuerdo. A pesar de que hubo una disminucion en el primer caso y un aumento
en el segundo, la evaluacion general fue favorable, ya que, de una muestra de
54 personas, se aprecid que las figuras estan conformes y completas en el
disefio del producto. Villagran (2018) destaca que la base de la elaboracion de
graficos vectoriales se basa en principios matematicos que utilizan puntos de
control invisibles para configurar figuras geométricas, permitiendo la generacién

de curvas precisas, bien definidas y facilmente modificables.

En cuanto al item 19 sobre si el disefio incluye toda la informacién
requerida en el producto ofrecido, segun la figura 19 y las encuestas, el 78% del
grupo control estuvo totalmente de acuerdo, mientras que en el grupo
experimental este porcentaje fue del 76%. Ademas, el 17% del grupo control y el
20% del grupo experimental estuvieron de acuerdo. A pesar de la disminucién en
el primer caso y el aumento en el segundo, la evaluaciéon general fue positiva, ya
que, de una muestra de 54 personas, se pudo observar que el disefio incluye
toda la informacién necesaria en el producto ofrecido. Guerrero et al. (2018)
sefialan que la capacidad de integrar palabras e ideas que describan las
caracteristicas y apariencia del producto facilitaria el proceso en la fase inicial de
disefo, considerando las diferentes perspectivas de los participantes, como el
equipo de marketing, disefio e ingenieria. De acuerdo con De Pedro (2021), se
observé una coincidencia del 60%, demostrando la capacidad de este enfoque
para ajustar variables que ayudan a establecer criterios apropiados en la
elaboracién de mensajes en la publicidad de carteles. Por otro lado, Avalos
(2019) senala que hay varios métodos para lograr esto, como la aplicacion de
barnices sobre el papel para generar una textura que pueda contrastar o imitar
la superficie representada.

En relacién al punto 20 referente a si el poster publicitario cumple con la
propiedad de cierre o acabado de disefio del producto proporcionado, se verificd
segun la figura 20 que, de entre los grupos que participaron en las encuestas, un
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83% estuvo completamente de acuerdo (grupo de control), mientras que un 70%
estuvo completamente de acuerdo (grupo experimental). Ademas, se registrd un
9% de acuerdo (grupo de control) y un 28% de acuerdo (grupo experimental). En
consecuencia, en el primer caso hubo una disminucion y en el segundo caso un
aumento, aunque sigue siendo positivo, ya que se trata de una muestra de 54
personas. Esto confirma que el pdster publicitario cumple con la propiedad de
cierre o acabado de disefio del producto proporcionado. Segun Garcia et al.
(2018), aunque las fases iniciales de los carteles carecen de las caracteristicas
tipicas de un anuncio publicitario, con el tiempo se vuelven mas precisos y
atractivos. Ademas, mejoran en su capacidad de comprensioén y en el uso de
términos y expresiones familiares dirigidos a un publico especifico. Segun
Villagran (2018), la creacién de graficos vectoriales se basa en principios
matematicos que posicionan puntos de control invisibles para dar forma a figuras
geomeétricas, permitiendo la generacion de curvas precisas y editables. Por otro
lado, de acuerdo con Junco (2022), se concluy6 que el disefio del manual fue
bien recibido y tuvo un impacto significativo. Un 61% de los encuestados
manifestoé haber quedado impresionado tanto con el disefio del manual como con

el logotipo, generandoles una percepcion positiva.

En relacion a la discusion general y la hipétesis, se llevo a cabo una
comparacion mediante un analisis inferencial con un nivel de significancia
bilateral menor al 0,05, indicando un analisis no paramétrico. Se empled el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman con una muestra de 108 individuos,
restringiendo el analisis a los datos de la prueba de Kolmogorov. El resultado del
coeficiente Rho de Spearman fue de 0,811, confirmando una conexién positiva
entre el disefo de los afiches publicitarios y la percepcion visual del publico. Este
descubrimiento concuerda con la investigacion de Flores (2021), que evalué el
impacto del redisefio de la identidad corporativa en la percepcién visual de los
consumidores de Disbornes S.A.C. en Ventanilla, Lima. La muestra consistié en
234 clientes potenciales a quienes se les administré un cuestionario validado y
confiable. Segun los resultados, el 52.1% (61 personas) de los usuarios estuvo
de acuerdo en que el ambiente laboral reflejaba la imagen de la empresa,
mientras que el 47.9% (56 personas) estuvo muy de acuerdo. Esto sefala una

correlacion soélida entre un entorno de trabajo positivo en la empresa y la
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percepcion positiva de la imagen corporativa. Los participantes en el estudio
expresaron su satisfaccion con la imagen proyectada por los empleados. Los
resultados evidenciaron que la hipotesis general se cumple, con un nivel de
significancia inferior al 0,05, concluyendo que la imagen corporativa ejerce

influencia en la percepcion visual.

En relacién con la primera hipotesis especifica 1, se llevd a cabo una
comparacion a través de un analisis inferencial. Al encontrar un valor de
significancia bilateral inferior a 0,05, se determind que se trataba de un analisis
no parameétrico. En consecuencia, se opté por utilizar el analisis estadistico
basado en el coeficiente Rho de Spearman. La muestra, compuesta por 108
clientes, limitd el analisis exclusivamente a los datos vinculados con la prueba
de Kolmogorov. Asi, al realizar la prueba de correlacién de Spearman, se obtuvo
un coeficiente de 0,713, indicando una correlacion entre la iluminacion y la

percepcion visual del publico.

Siguiendo el estudio de Junco (2022), se buscé examinar la influencia de
la identidad corporativa de la empresa Profesionales Asociados en la percepcion
de los consumidores en Magdalena del Mar, Lima, durante 2022. El enfoque
adoptado fue cuantitativo, mediante un disefio experimental de nivel
cuasiexperimental. La muestra comprendié a 150 clientes de la empresa
Profesionales Asociados. La recopilacion de datos se realizé a través de una
encuesta con una escala de Likert de 20 preguntas, validada por tres expertos
en el tema. Los resultados revelaron un nivel significativo de importancia bilateral
(P-Valor < .001), indicando una relacion significativa entre las variables
asociadas con el impacto de la identidad corporativa y la percepcion de los

consumidores.

Los resultados indicaron que el atractivo del disefio de las imagenes se
debiod a la alineacion del fondo con el mensaje previsto, y la iluminacion y los
colores lograron captar la atencion de los clientes. En resumen, se determiné
que el diseno del manual tuvo un efecto positivo y una percepcion significativa,
con un 61% de los encuestados expresando que el disefio del manual y el
logotipo los cautivaron, generando una percepcién positiva. La evaluacion
mediante el coeficiente Rho de Spearman arrojé un resultado de 0,877,
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respaldando la existencia de una relacion entre la gestion de la marca y la

percepcion de los clientes.

En relacién con la segunda hipotesis especifica, se llevd a cabo un analisis
inferencial en el que el valor obtenido mostré una significancia bilateral por
debajo de 0,05. Esto indico la necesidad de realizar un analisis no paramétrico,
y se optd por utilizar el analisis estadistico basado en el coeficiente Rho de
Spearman. Dada la muestra de 108 clientes, se decidié analizar exclusivamente
los datos relacionados con la prueba de Kolmogorov. Al comparar mediante el
coeficiente Rho de Spearman, se obtuvo un valor de 0,726, sugiriendo una
relacion entre el color y la percepcion visual del publico. Este hallazgo esta en
concordancia con la investigacion de Lépez y Reategui (2020), quienes
evaluaron la relacion entre la promocion y el comportamiento de los clientes. Su
enfoque metodoldgico fue cualitativo, con un disefio no experimental y un nivel
de correlacion. La muestra consistido en 342 clientes de una tienda minorista,
utilizando dos herramientas de recoleccion de datos validadas por expertos. Los
resultados indicaron que el 29,2% de los participantes percibié una influencia
significativa tanto de las estrategias de promocion como de su propio
comportamiento de compra. Ademas, el analisis de hipdtesis revelé una
correlacion positiva con un valor de 0,277 y un valor de significancia igual o
inferior a 0,05, indicando una relacion significativa y efectiva entre las estrategias
promocionales y el comportamiento de los consumidores. En resumen, aunque
la importancia de las estrategias promocionales es moderada, continuan siendo
una herramienta esencial para que los consumidores adquieran los productos o

servicios ofrecidos por las empresas.

En relacion con la tercera hipétesis especifica, se llevdo a cabo una
evaluacion mediante un analisis inferencial. El valor obtenido mostré una
significancia bilateral menor a 0,05, indicando asi que se traté de un analisis no
parameétrico. Por lo tanto, se optd por utilizar el analisis estadistico basado en el
coeficiente Rho de Spearman. Debido al tamano de la muestra, compuesta por
108 personas, se restringio el analisis solo a los datos relacionados con la prueba

de Kolmogorov.
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El resultado de la comparacion utilizando el coeficiente Rho de Spearman
fue de 0,744, evidenciando una relacion entre las lineas y formas y la percepcion
visual de las personas. Este hallazgo guarda similitud con el trabajo de Valle
(2021), que buscaba identificar la relacidn entre una campafia grafica de nutricion
y la percepcion visual. El estudio fue de naturaleza aplicada, con un enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y un disefio no experimental. La muestra incluyo
un total de 116 participantes a quienes se les administré una encuesta con una
escala Likert de 13 preguntas, utilizandose el cuestionario como herramienta

para recopilar datos.

Los resultados obtenidos indicaron una conexién positiva entre la
campana grafica y la apreciacion visual de la poblacion, confirmada por el valor
de p-valor (P-Valor < 0,05) a través del analisis de Chi-Cuadrado. Tras el analisis
de los datos, se concluyo que los elementos visuales de la campafia ejercen un
impacto significativo y positivo en la percepcion de los banners y los elementos

graficos de la campana.
VI.  CONCLUSIONES

En la primera conclusion, con respecto al objetivo general de Determinar el
impacto del disefio de afiches publicitarios en la percepcion visual del publico en
la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023, se observé una significancia de
"p=0,000<0,05". En consecuencia, se llegd a la conclusion de que el disefio de
afiches publicitarios sobre la percepcién visual tiene un impacto favorable, en el
cual un 83% de los encuestados expresaron que los afiches los cautivaron y

crearon una percepcion positiva y agradable.

En lo que respecta a la segunda conclusion, los resultados obtenidos
sobre el impacto de la iluminacién en la percepcion visual del publico en la
empresa, con una significancia de "p=0,000<0,05", llevaron a la conclusién de
que el 74% de los encuestados considera que los anuncios y carteles
publicitarios de la empresa estan adecuadamente iluminados, cumpliendo con

las caracteristicas y condiciones necesarias.

En la tercera conclusion, los resultados obtenidos acerca del impacto de

los colores en la percepcién visual del publico en la empresa, con una
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significancia de "p=0,000<0,05", llevaron a la conclusion de que los colores
contribuyen a la percepcion visual de la empresa. En este contexto, un 70% de
los encuestados senald que los colores que se observan en el afiche publicitario

transmiten mensajes claros, siendo correctamente enfocados para la publicidad.

En lo que respecta a la cuarta conclusion, los resultados obtenidos acerca
del impacto de las lineas y formas en la percepcidn visual del publico en la
empresa, con una significancia de "p=0,000<0,05", llevaron a la conclusion de
que las lineas y formas son caracteristicas primordiales para la presentacion
virtual, y que estos les resultan accesibles y faciles de comprender para el 69%

de los encuestados.
VIl. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados y aportes de estudio, se expone las

recomendaciones a ser tomadas en consideracion:

Se sugiere llevar a cabo una evaluacion preliminar con el fin de identificar
apropiadamente el contenido y el disefio adecuado de poder impactar al publico
objetivo, asi como definir las caracteristicas mas importantes para la difusiéon de
los afiches publicitarios a ser creados, ya que esto influira en la impresion que
pueda causar en la audiencia especifica. También es crucial considerar que la
percepcion visual posee distintas caracteristicas y circunstancias que ejercen

influencia en el disefio de afiches publicitarios.

Ademas, se recomienda seguir avanzando en la realizacion de
investigaciones relacionadas con el disefio de afiches publicitarios, debido al
comportamiento que tienen los consumidores que cada vez tienden a buscar
nuevas necesidades, ya que este enfoque conlleva numerosos beneficios para
las comunidades al mejorar su nivel satisfaccion. Al mismo tiempo, promueve la

generacion de ideas innovadoras que resalten las habilidades creativas.

En dltima instancia, se recomienda realizar investigaciones vinculadas a
este estudio, dado que durante su desarrollo se observdé una escasez de
investigaciones similares en términos de los métodos y el disefio experimental

empleados, especialmente en lo que respecta a las variables y el tema tratado.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia

Titulo: Impacto del disefio de afiches publicitarios en la percepcién visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,2023

-Calidad

-Relevancia

Dimensioén 3:

-Recurso de
representacion

-Brusquedad o
inestabilidad

Dimension 2:

4. iLos colores que se observan en el afiche
publicitario transmiten mensajes claros?

5. ¢ Los colores del afiche representan mayor
calidad o reproduccion en el disefio?

6. ¢Los colores del afiche cuentan con la
nitidez o calidad apropiada?

Variables
Problemas Objetivos Hipdtesis Variable independiente: Disefio de afiches publicitarios
Problema general Objetivos general Hipotesis general Dimensiones Indicadores items Escala
¢Cual es el impacto | Determinar el impacto | Hi: El disefio de | Dimensién 1: Dimensién 1: Dimension 1:
del disefio de afiches | del disefio de afiches | afiches publicitarios
publicitarios sobre la | publicitarios en la | tiene un impacto | e lluminacion -Fuente luminosa 1. ¢En los afiches que exhibe la empresa se
percepcion visual del | percepcion visual del | positivo sobre la puede visualizar de manera distintiva tanto en
publico en la | publico en la empresa | percepcion visual del -Distribucién de la luz el dia como en la noche?
empresa Comercial | Comercial Vicky, | publico en la | Dimensién 2:
Vicky, Callao, 2023? | Callao, 2023. empresa Comercial -Mensaje visual 2. 4 Los anuncios o afiches publicitarios de la
Vicky, Callao, 2023. e Color empresa se aprecian  correctamente
iluminados?
Dimensién 2:
Dimensién 3: 3. ¢La iluminacién en los carteles o afiches
-Cualidades comunican el mensaje de
e Lineas y formas. comunicativas la empresa? LIKERT
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Dimensioén 3:
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manera correcta?

10. (Al observar el afiche publicitario se
denota bienestar visual?

Fuente: Elaboracién propia




Variable dependiente: Percepcion Visual
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percepcion visual del | percepcion visual del | positivo sobre la | Dimensién 2: -Unidad
publico en la | publico en la empresa | percepcion visual del 12. ¢En el afiche publicitario, los distintos
empresa Comercial | Comercial Vicky, | publico en la | e Continuidad y -Campo visual elementos del producto se observan
Vicky, Callao, 20237 | Callao, 2023. empresa Comercial direccion. homogéneos?
¢ Cual es el impacto | Determinar el impacto | Vicky, Callao, 2023.
del color en el disefio | del color en el disefio | Hi: El color en el | Dimension 3: Dimensién 2: 13. ¢ En el afiche publicitario es facil ubicar las
de afiches | de afiches publicitarios | disefio de afiches caracteristicas importantes que oferta la
publicitarios sobre la | sobre Ila percepcion | publicitarios tiene un | o Cierre. -Tendencia de direccion empresa?
percepcion visual del | visual del publico en la | impacto positivo
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empresa Comercial | Vicky, Callao, 2023. visual del publico en
Vicky, Callao, 2023? | Determinar el impacto | la empresa -Mensaje latente 14. ;La organizacion de los graficos en el
¢ Cual es el impacto | de las lineas y formas | Comercial Vicky, afiche pueden verse de forma homogénea?
de las lineas vy | eneldisefiode afiches | Callao, 2023. Dimensién 3:
formas en el disefio | publicitarios sobre la | His: Las lineas y 15. ¢En el afiche publicitario, se observa las
de afiches | percepcion visual del | formas en el disefio -Formas acabadas lineas y formas correctamente vinculadas? LIKERT
publicitarios sobre la | publico en la empresa | de afiches
percepcion visual del | Comercial Vicky, | publicitarios tienen -Figuras inacabadas 16. ¢En el afiche publicitario, es facil darse

publico en la
empresa Comercial
Vicky, Callao, 20237

Callao, 2023.

un impacto positivo
sobre la percepcion
visual del publico en

la empresa
Comercial Vicky,
Callao, 2023.

-Figuras abiertas

cuenta del mensaje que desea transmitir?
Dimensién 3:

17. ¢Considera que en el afiche se puede
visualizar las formas acabadas del disefio del
producto ofrecido?
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todo lo requerido en respecto a la informacién
dentro del producto ofrecido?

20. ¢EI afiche publicitario cumple con la
propiedad de cierre o acabado de disefio del
producto brindado?

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 02: Matriz de Operacionalizacion

la elaboracion de
publicaciones
regulares tanto
impresas como
digitales. (Montes &
Vizcaino-Laorga,
2015).

Sanchez (2017)

publicitarios se
puede explicar a
partir de 3
dimensiones
(Montes &
Vizcaino-Laorga,
2015)

2015) base tres tipos: textuales, iconicos y
plasticos (p.41)
Color Cualidades comunicativas 4. i Los colores que se observan en el

“Los colores son elementos
que brindan un ajuste
cromaético, donde se adquiere
relevancia, ya que los colores
pueden combinarse de
innumerables formas,
ofreciendo resultados muy
variados con cualidades
comunicativas y de calidad”

(Montes & Vizcaino-Laorga,
2015)

(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

afiche publicitario transmiten mensajes

claros?

Calidad
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

5. ¢ Los colores del afiche representan
mayor calidad o reproduccion en el

disefio?

6. ¢ Los colores del afiche cuentan con la

nitidez o calidad apropiada?

Relevancia

(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

7. ¢ Considera que el afiche tiene

relevancia por sus colores aplicados?

Lineas y formas

Recurso de representacion

(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

8. ¢ Esta conforme que en el afiche, las
lineas y formas son caracteristicas

primordiales para la presentacion visual?

. Definicion Definicion . - . : Escala de
Variable R Dimensiones Indicadores Items Y
conceptual operacional medicion
. 1. ¢ En los afiches que exhibe la empresa
Fuente luminosa . . o
. se puede visualizar de manera distintiva
lluminacion (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015) .
tanto en el dia como en la noche?
‘La ilumi/jacién, yasea natural o 2. ¢ Los anuncios o afiches publicitarios de
o artificial, se refiere a la luz Distribucion de la luz : ) ; ‘
ue proviene de fuentes . a empresa se aprecian correctamente
Es un componente que p . (MOnteS & VlZCaan'Laorga, 2015)
' luminosas como la iluminados?

esencial ~de la | Desdela naturaleza y la distribucién _

comunicacion en | perspectiva de los de la luz, teniendo como Mensaje visual

diversas  disciplinas | signos plasticos .

como el eriodri)smo ng es gcificos del complemento un factor (Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

periodismo, peciil relevante en nuestro entorno, o o
o la _ comunicacion | mensaje wsygl €N | e mensaje visual a través de | Es uno de los componentes basicos | 3. ¢La iluminacion en los carteles o LIKERT
Disefio de audiovisual 'y la | el disefio grafico los signos” del disefio. siend t isord fich ; I ied
afiches publicidad, dado que | publicitario, el el disefio, siendo un transmisor de | afiches comunican el mensaje de I Totalmente
publicitarios | esta relacionado con | disefio de afiches (Montes & Vizcaino-Laorga, los signos, donde se toma como la empresa?

en desacuerdo

2=En
desacuerdo.

3=Nide
acuerdo, ni en
desacuerdo

4=De acuerdo

5= Totalmente
de acuerdo




“Desempefian un papel
esencial en la representacion
visual, siendo utilizadas
comunmente desde la etapa
inicial de la planificacion de
cualquier mensaje, existiendo
lineas rectas (brusquedad) y
curvas (suavidad)y formas
cerradas (encierro) y abiertas
(confort o evasion)”

(Montes & Vizcaino-Laorga,
2015)

Brusquedad o inestabilidad
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

9. ¢ Considera que en el afiche las lineas
rectas y curvas se incluyen en el disefio
de manera correcta?

Confort
(Montes & Vizcaino-Laorga, 2015)

10. ¢ Al observar el afiche publicitario se
denota bienestar visual?




Definicion

Definicion

Escala de

Variable m Dimensiones Indicadores items Y
conceptual operacional medicion
Cercania . o )
(Montes & Vizcai 11. ¢ En el afiche publicitario, los graficos de
i ontes & Vizcaino-
Proximidad productos se ven bastante cercanos?
Laorga, 2015)
“Es la cercania entre ellos, lo Unidad
nida
y cual provoca que los . 12. ¢ En el afiche publicitario, los distintos elementos
elementos que estéan préximos (Montes & Vizcaino- )
La percepcion visual en nuestro campo visual se del producto se observan homogéneos?
es el acto a través Siguiendo la perciban como una unidad Laorga, 2015)
del cual la retina es teoria de las integrada” Campo visual
receptora de Leyes de la (Montes & Vizcaino-Laorga, (Montes & Vizcai 13. ¢ En el afiche publicitario es facil ubicar las
; Iy ontes & Vizcaino-
innumerables segmentacion del 2015) caracteristicas importantes que oferta la empresa?
estimulos fruto de campo visual Laorga, 2015)
Percepcion radiaciones fundamentado en - - —
visual electromagnéticas. los principios de Tendencia de direccion LIKERT

Nuestro 6rgano de la
vision transmite la
informacion al
cerebro en forma de
impulsos nerviosos
para «reconstruiry
los datos recibidos
de forma
independiente,
configurando en
nuestra mente el
mismo paisaje que
esta ante nuestros
ojos. Montes y
Vizcaino-Laorga
(2015).

Sanchez (2017).

organizacion
unitaria del
campo
perceptivo, la
percepcion visual
se puede explicar
a partir de 3
dimensiones:
(Montes &
Vizcaino-Laorga,
2015).

Continuidad de direccién

“Es la tendencia de la

percepcioén de seguir una
direccion particular. Pueden
encontrarse confluencia de
trazos rectos o curvos que
convergen en una region

especifica, teniendo un
mensaje latente”

(Montes & Vizcaino-Laorga,

(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

14. i La organizacion de los graficos en el afiche

pueden verse de forma homogénea?

Confluencia de trazos
(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

15. ¢ En el afiche publicitario, se observa las lineas y

formas correctamente vinculadas?

Mensaje latente
(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

El mensaje latente esta
enfocado a la seguridad

16. ¢ En el afiche publicitario, es facil darse cuenta

del mensaje que desea transmitir?

2015) (calidad) de lo conocido
(la marca), donde se
afiade la novedad de la
diversidad (p.129).
Formas acabadas
Cierre

“Parte de la percepcion
cuando se tiende a ver

formas acabadas, y completa
las estructuras abiertas,
donde se debe encontrar

disefios de figuras

(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

La percepcion del circulo
es producto de la ley de
cierre, que nos lleva a
visualizar formas
acabadas, aunque éstas

17. ¢ Considera que en el afiche se puede visualizar
las formas acabadas del disefio del producto

ofrecido?

1=Totalmente
en desacuerdo

2=En
desacuerdo.

3=Nide
acuerdo, ni en
desacuerdo

4=De acuerdo

5= Totalmente
de acuerdo




inacabadas en los que se
completan las figuras”

(Montes & Vizcaino-Laorga,
2015)

se representen de modo
incompleto. (p. 159)

Figuras inacabadas

(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

Se encuentra disefios en
los que se completan
figuras que se
representan inacabadas.
(p. 130).

18. ¢ Se puede apreciar que las figuras estan
conformes y completas dentro del disefio del

producto ofrecido?

Estructuras abiertas

(Montes & Vizcaino-
Laorga, 2015)

Nuestra percepcion tiende
a ver formas acabadas, y
completa las estructuras
que considera «abiertasy,
prevaleciendo este factor

de cierre sobre otros como

la proximidad (p. 130).

19. ¢ Se puede observar que el disefio tiene todo lo
requerido en respecto a la informacion dentro del

producto ofrecido?

20. ¢ El afiche publicitario cumple con la propiedad
de cierre o0 acabado de disefio del producto

brindado?

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 03: Instrumento de recoleccién de datos

VICKY

COMERCIAL DE ABARROTES

Impacto del diseno de afiches
publicitarios en la percepcioén
visual del publico en la empresa
Comercial Vicky, Callao,2023

El presente cuestionario permitird conocer el Impacto del disefic de ofiches
publicitarios en la percepcion visual del publico en lo empresa Comercial
Vicky, Calleo,2023. A través de los resultcdos obtenidos se podrén analizar y
determinar

los propuestas necesarias para un mejor desarrollo de los estudios. Este
cuestionario es confidencial, en ningun caso los resultados serdn mostrados
de

forma individual

juanca110296@gmail.com Cambiar cuenta &
£8 Nocompartido

* Indica que la pregunta €s obligatoria
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Titulo de la investigacion: Impacto del disefio de afiches publicitarios en la
percepcion visual del piblico en la empresa Comercial Vicky, Callao,2023.

Investigador: Juan Carlos Rosas Diaz.

Pranasita del ectudin



1. ¢En los afiches que exhibe la empresa se puede visualizar de *
manera distintiva tanto en el dia como en la noche?

12 3 4 5

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo
desacuerdo

2. ¢Los anuncios o afiches publicitarios de la empresa se aprecian *
correctamente iluminados?

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo
desacuerdo

3. {La iluminacién en los carteles o aofiches comunican el mensaje de *
lo empresa?

Totalmente en O O O O O Totalmente de acuerdo
desacuerdo

4. ;Los colores que se observan en el afiche publicitario transmiten  *
mensajes claros?

Totalmente en O O C.'l O O Totalmente de acuerdo
desacuerdo



CUESTIONARIO SOBRE DISENO DE AFICHES
PUBLICITARIOS

Instrucciones: El presente cuestionario permitira conocer el impacto del disefio de
afiches publicitarios en la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023. A través de los resultados obtenidos se podran analizar y determinar las propuestas
necesarias para un mejor desarrollo de los estudios. Este cuestionario es confidencial, en ningun

caso los resultados seran mostrados de forma individual.

Agradecemos desarrollar la actividad con la mayor confianza, transparencia y veracidad,

marcando con una “X”:

e 1 =Totalmente en desacuerdo

e 2 =Endesacuerdo

e 3 =Nide acuerdo, ni en desacuerdo.
e 4 =De acuerdo

e 5= Totalmente de acuerdo

Dimensiones items 1 2 3

1. ¢En los afiches que exhibe la empresa se puede visualizar
de manera distintiva tanto en el dia como en la noche?

2. 4Los anuncios o afiches publicitarios de la empresa se

lluminacion . L
aprecian correctamente iluminados?
3. ¢La iluminacion en los carteles o afiches comunican el
mensaje de
4. iLos colores que se observan en el afiche publicitario
transmiten mensajes claros?
5. ¢Los colores del afiche representan mayor calidad o

Color reproduccion en el diseﬁo? _ :

6. ¢Los colores del afiche cuentan con la nitidez o calidad
apropiada?
7. ¢ Considera que el afiche tiene relevancia por sus colores
aplicados?

8. ¢ Esta conforme que en el afiche, las lineas y formas son
caracteristicas primordiales para la presentacién visual?

9. ¢Considera que en el afiche las lineas rectas y curvas se

Lineas y formas | . o
incluyen en el disefio de manera correcta?

10. ¢Al observar el afiche publicitario se denota bienestar
visual?




CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCION VISUAL

Instrucciones: El presente cuestionario permitira conocer el impacto del disefio de
afiches publicitarios en la percepcion visual del publico en la empresa Comercial Vicky, Callao,
2023. A través de los resultados obtenidos se podran analizar y determinar las propuestas
necesarias para un mejor desarrollo de los estudios. Este cuestionario es confidencial, en ningun

caso los resultados seran mostrados de forma individual.

Agradecemos desarrollar la actividad con la mayor confianza, transparencia y veracidad,

marcando con una “X”:

e 1 =Totalmente en desacuerdo.

e 2 =Endesacuerdo.

e 3 =Nide acuerdo, ni en desacuerdo.
e 4 =De acuerdo.

e 5= Totalmente de acuerdo.

Dimensiones items 1 2 3

11. ¢En el afiche publicitario, los graficos de productos se ven
bastante cercanos?

12. ¢ En el afiche publicitario, los distintos elementos del producto se

Proximidad ;
observan homogéneos?

13. ¢En el afiche publicitario es facil ubicar las caracteristicas
importantes que oferta la empresa?

14. ¢ La organizacion de los graficos en el afiche pueden verse de
forma homogénea?

Continuidad de | 15. 4En el afiche publicitario, se observa las lineas y formas
direccién correctamente vinculadas?

16. ¢ En el afiche publicitario, es facil darse cuenta del mensaje que
desea transmitir?

17. ¢Considera que en el afiche se puede visualizar las formas
acabadas del disefio del producto ofrecido?

18. ¢ Se puede apreciar que las figuras estan conformes y completas
dentro del disefio del producto ofrecido?

Clerre 19. ¢Se puede observar que el disefio tiene todo lo requerido en

respecto a la informacioén dentro del producto ofrecido?

20. 4EI afiche publicitario cumple con la propiedad de cierre o
acabado de disefio del producto brindado?

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScCJbzX61PNpcHtgpMgXMN7SZ0
DOC8ADwZ5gY29749Z4R1AKA/viewform?usp=sf_link



Anexo 4: Determinacion del tamano de muestra

B N.z%.p.q
T (N-1)e+2Z2.p.gq

i

Donde:

N = Tamafio de |la poblacién

z = Nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito o proporcion esperada
q = Probabilidad de fracaso

e = precision o error maximo admisible

Aplicaciéon de Férmula:

n=150.(1.96) "2 x 0.5 x 0.5/ (150 - 1) x (0.05) A 2 + (1.96) ~ 2 . 0.5 x 0.5
n=144.06 / 1.3329

n = 108.08 equivalente a 108 usuarios



Anexo 5: Prueba binomial — validez de expertos

Categoria N Prop. Prop. Significancia
observada De exacta
prueba (bilateral)
Mg. Grupo1 Si 20 1,00 ,50 ,00002
Robalino Grupo2 No 0
Total 20 1,00
Categoria N Prop. Prop. Significancia
observada De exacta
prueba (bilateral)
Mg. Grupo1 Si 20 1,00 ,50 ,00002
Levano Grupo2 No 0
Total 20 1,00
Categoria N Prop. Prop. Significancia
observada De exacta
prueba (bilateral)
Mg. Grupo1 Si 20 1,00 ,50 ,00002
vargas Grupo2 No 0
Total 20 1,00
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Evaluacion por juicio de expertos
Respotado juez: Usted ha sdo seleccionado para evaluar o instrumento “impacto del disefio de afiches publicitarios
en la percepcion visual del piblico en la empresa Comercial Vicky, Callao,2023". La evaluacon del instrumento
©5 de gran relevancia para lograr que sea valkdo y que los resultndos oblenidos a parte de éste sean UtRzacos
eficiontemente; aporando al QUENACcE! PECOIOHICO. AGradecemos Su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
MARIANO OCTAVIO VARGAS ARIAS
Nombre del juez:
Grado profesional: = Msestria (X ) Doclo{ ) PR )
Clinica ( ) Socid ()
Area de formacién académica:
Educativa ( X) Organizacional { )
AUDIOVISUAL
Areas de experiencia profesional:

Institucion donde labora:

Tiempo de experiencia profesionalen 2 a4 afios ( )
ol drea: . Mas de 5 afos (X)

Psicométrica:
{8l comesponde)

Propésito de la evaluacion:
Valigar el contenido del instrumento, por juikio de expertos.

3 Datos de Ia escala (Colocar nombre de 1a escala, cuestonario o inventano)

Nombre de Ia Prusbe: (V&S TTONARIO
o ROSAS DIAZ JURN CARLGS

Ambito de agiicackon: Chanles o consunsdornes continuos de la empresa Comarcial Vicky

Significacién: | E) instrumento propuesio pamn su evoluacon estl compuesio por un total
de 20 fems. Estos items sordn respondidos en una escala tipo Likert gue
va desdo totaimente de acuerdo”. Los primeros dez loms se relacionan
con la varable da ostudo "Disefio de afiches publiatarios”, y pore Glitimo los
10 itoms finales estan refacionados con la varable "Percepcion wsual®

4. Soporte teérico
(descnbir en funciédn al modelo tedrico)

o%%* INVESTIGA
*eo UCcv
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Leor con defenimienio lbs dloms y calffcar on una oscala oo 1 a 4 su valoracidn, asi como solcfamos brinda
ilif COSVACEOMES Ju8 CONARTT Damnen |

1 Mo cumpla con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Maderada nhed

4. Ao niesl

Dimensiones del instrumento: Impacio del disefio de afiches publicitarios
#n la percepcian visual del piblico en la empresa Comercial Vicky, Callso 20337 elaborado por.
Fosas Diaz Juan Carlos; en ol aho 2023

. Primera dimansiin: (lluminackdn)
- Objefvos de la Dimensitn: (Determinar o impacto de ka luminacitn en o dsefo de afiches
puiliciiarios scbre la percepckin visual dal piblico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.)

indicadores | Item Claridad | Coherencla | Relevancia | o
ecomendaciones
1. LEn hos afichos [ 1 W
e owhioe |
T s B DU

Frsole lurmindss (wisusios de

L
8

. segunda dimenson: (Cokor)
. Objetivos de la Dimension; (Determinar & impacio del color en & disefio de afiches publicitarios
Sobre |3 parcepcion visual dil pdblico en |a emprsa Comendal Vicky, Callao, 2023.)

Observaciones!
INDICADORES item Claridad Coharencia Ralavancia 5 daci
i L colcren [ ] n
Cuabdados 0 DEEE N
ol afiche
oy T Dal 20 Ekmu
e
s clanos?

INVESTIGA
S Uy
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E..“Laoduu I 0 n
wche

Cafldod Jeeresentan

ayor calidad ©

Freroducoatn en of
?

E.‘l.mm I n e
afiche cuentan

Kon ks ntider o

Ealdad
o percpinda?

P iConmanta coms n 7
ot ofiche oo

Jelevancia por sus)
Eolores
polcades”

. Tercera dimensidn: (Lineas y formas)
. Objetvos de la Dimensidn: (Determinar & impacto de las lineas y formas en el diseno de afiches
publictanos

sobre la percepcidn visual del pablico en la empresa Comercial Vicky, Callao, 2023.)

Luuno«:slun Claridsd | Cohersncia | Relevancia |  Observaciones/

Recomendaciones

Objetivos de la Dimension:
Observaclones/
LD'CADON!S Item Claridad Coherencia | Relevancia Racosmendacionss
11. LEn el afiche } = "
pubkcitano, ks
Cercaria frafcos de
P
o “')

;

INVESTIGA
cv
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. Quinta dimensidn; (Continuidad de direccidn)
Objetivos de la Dimension:

Formas acabadas pe pusde
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Anexo N° 6: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
978 20

Fuente: Programa estadistico SPSS 25

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Disefo_Afiches_Publicitarios ,280 108 ,000 ,570 108 ,000
lluminacion 317 108 ,000 ,513 108 ,000
Color ,284 108 ,000 ,554 108 ,000
Lineas_y_ formas 271 108 ,000 ,647 108 ,000
Percepcion_Visual ,302 108 ,000 527 108 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors



Anexo N° 7: Confiabilidad

Coeficiente de alfa de Cronbach

Coeficiente de alfa de Cronbach Relacion de consistencia interna
09a1 Excelents
08a09 Bueno
0.Faba Aceptable
06a07 Cuestionable
05a08 Pobre
Menos a 0.5 Inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003)

Tabla de interpretacion de Rho de Spearman

Rho de Spearman | Correlacion

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacién negativa media

-0.25 Correlacién negativa débil

-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 Mo existe correlacion alguna entre las variables
<0.10 Correlacién positiva muy débil
<[.25 Correlacion positiva débil

=0.50 Correlacion positiva media

<0.75 Correlacion positiva considerable
<0.90 Correlacién positiva muy fuerte
=1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hemandez y Mendoza (2018)



Anexo N° 8: Ficha de consentimiento

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJD

Lima, 30 de setembre de 2023

Seforas
COMERCIAL VICKY S.AC.
Ay. San Juan Masias, Urh. 200 milas, 2da efapa - Callao
Fresente. -
Atencian: Diaz Aparco Victoria
Geraite General
D mi consideracian

Por medo de la presenta parmitame sakedaro cordialmenta v a la vez presantare a nuestro estudanie; quien
actualmente s& encientra matnculado en el X ciclo (semestre 2023- 1) &n nuestra Escuela Profesional de Arte &
Dasafic Griheo Empresanal,

1 | ROSAS DIAT JUAN CARLOS Te2BE299

En &l marco de la agenda académica, la estudants an mencion solicita parmeso para que pusda recolectar datos
para la elaboracion de su Tesis de Imvestigacidn que wenen realizando, la cual cumgle con el programa de
estudios, para cuyo efects solictamos a usted otorgar las facikdades necesarias y sefialar el dia, fecha y hora
de I vaseta,

Agradezeo por anticpads ba alencidn que brnde a la presante.

Aeritarmerite,

s L
M‘-}{m Wictorla Cabineia
e 1o EP e Arte B Deiedio Grdfiis Emprescial

Filad Lima = Campans Low Dliwos



CARTA DE ACEPTACION

Atencién: Carta de Aceptacion

Yo, VICTORIA DIAZ APARCO con DNI N° 25452157, en calidad de
representante legal de la empresa Comercial Vicky, con nombre
comercial VICKY, ubicado en el Distrito Callao, dejo constancia que el
estudiante de la Escuela Derechos y Humanidades de la Universidad
César Vallejo, Juan Carlos Rosas Diaz, con DNI N° 76286299, realizara
la implementacion de Afiches Publicitarios con el Uso de Disefio Grafico,

lo cual permitira evidenciar el trabajo realizado.

Dicha investigacion sera realizado en el afio 2023 del noveno ciclo
académico de la facultad de Disefio Grafico Empresarial.

Se expide la presente constancia para los fines pertinentes.

/

DIAZ APARCO
GERENTE GENERAL COMERCIAL VICKY SAC,
RUC: 10254521570







Anexo N° 9: Data SPSS

.HNWII&WI MG Uamates Likas fu Saten - o ?
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€3 5PSS5 TESS JUANCARLOS (1) sav [Conyuntolaeast] - BM SPSS Statstics EdRor de detos

. I_|' S ¥ o - pe Ubaaces s dons_ A

1 VAR tymenco L3 2 tamguno tanguno & WM Dernchy Al Orthrest S Emrada
2 VAR Nymanco 13 2 Yarguno Nnguno 8 WM Derechs  Ji Orirol N Emtrovda
3 varmms3 Yyrmemeo 8 2 Yanguno Nnguno & M Darecha Al Ordra N Entrada
a 1 VAR OOE Yyrmeneo & 2 tanguno tanguno & M Darecha Al Ordral N Emtinda
5 varmms T 2 Yarguno Nnguro 8 W Darechs Ul Ordirol N Entrada
L VARG Yymenco L] 2 targuno Noguno L] W Darecha Al Orhrat N Emtradn
7 IvARmMY Yumanco o 2 Yarguno Nnguno L] W Oweechs Al Ordron N Entrads
4 VARMME Yyt o ) 2 Yarguno Nanguno (] W Darechs A Ordna N Envtrdn
? VARG Sumanco L) 2 Yanguno Yanguno U] W Darechs A Ovdral N Emindn
10 VAR Numsnco L] 2 ramguno tanguno & WM Darecha A Oronsyl o Emrda
" VARMOTY Numeanco 3 2 Ynguno tnguno (] W Derecha  Jfl Ordiral N Entrnda
12 VARM012 Mymenco 3 2 targuno tanguno & M Derechs il Ovdrssl N Entrada
18 VAR Yumenco [ 2 targuno Nnguio 3 WM Derects il Ol N Entrada
" VARMOM Mumenco [ 2 Yanguno Mnguno & MW Derectas  Jil Ordrol N Entrvia
[ 16 | vAaRmOS Mumsrco & 2 Mnguno anguno & W Derechs il Ordirl  Entrda
16 VARMOIS Mymenco B 2 Nnguno Minguno & WM Derechs il Orinsl . Entrads
W7 VARMOYT Mumenco B 2 tinguno Ninguno & M Derects il Ordinal  Emroda
18 VARMOIE Myménco B 2 Ninguno Ninguno & WM Derechs il Ordiral » Emrads
18 [VARMOS Mumsnco B 2 Minguno Ninguno & MM Derects i Ordiral N Emrda
20 | vARM®O Numérco B 2 Nnguno tinguno & MM Derectn il Ordinat N Entrada
21 Dmedo_Afches_Putictanos  Nyms 8 2 tnguno Nnguro 8 WM Derechy & Escab N Entrada
22 uminacion Wymdreo B 2 Yanguno Yanguno 8 W Derect Y N Entrada
| 23 | Color Nurmanco & 2 Yanguno Yanguno & M D & . Entroda
2 Liess_y formas Mumsrco 6 2 Nanguno Mnguno & WM Derech &N v Emrada
25 | Pecepcién_Viswl Mymanco 6 2 tanguno Hnguno L] M Darncha & Escals N Entrada
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Anexo N° 10: Brief Creativo

BRIEF
CREATIVO

dacumento describira los
tlaves para la elaboracién
het ipublicitarios de la
mp! ®8a Comercial Vicky
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BRIEF DE PRODUCTO i

Informacion General

Nombre de la marca: Comercial Vicky
Persona de contacto: Victoria Diaz Aparco
Cargo de contacto: Gerente General

Teléfono de contacto: 946 588 713
Direccion: Mercado 200 millas - Int. 1 AV. San Juan Masias Urb 200 Millas 2da Etapa

E-mail: comercialvickysac@gmail.com
Redes Sociales: Facebook e Instagram

Mision

Ser una organizacion comercial orientada a la distribucion de abarrotes
y seguir comprometidos con la plena satisfaccion del cliente a través
de un trato humano y personalizado. Brindar la mejor experiencia en
atencion a todos nuestros clientes, como también rapidez y sencillez

al momento de pagar los productos.

Vision

Fortalecer el servicio de calidad integral de abasto de abarrotes
de mayoreo, medio mayoreo, menudeo y en linea, en el sector Callao
y sus alrededores, atendiendo las necesidades de nuestro mercado

meta.

Objetivo

Mejorar constantemente, nuestros procesos de la atencion para

asi obtener una mayor demanda de pedidos por parte de nuestros

clientes ya fidelizados.




BRIEF DE PRODUCTO i

Rubro de la empresa

Comercial Vicky es una empresa en el rubro de abarrotes y

abastecimiento en general, teniendo variedades de productos.

Situacion actual de la empresa

Fundada hace 35 anos, con esfuerzo y mucha dedicacion. Quienes
observaron antiguamente como un pequeno Negocio, se conviritié
en la empresa que es hoy en dia. Pero se puede observar una gran
escasez de publicidad de sus productos para sus clientes, tanto por
redes sociales y afiches publicitarios. No obstante con los items
mencionados mejoraria la percepcion visual de los clientes del
Comercial Vicky.

Publico Objetivo
Para todo publico en general
Habitantes en el sector Callao y alrededores

GeneracionY ,Z

Categoria del producto
Afiches publicitarios sobre los productos de la empresa Comercial

Vicky para los usuarios en el distrito Callao.




BRIEF DE PRODUCTO i

La marca

Comercial Vicky, es la marca de empresa, compuesta por una palabra

"VICKY", significa tanto el nombre y como suelen llamar a la

gerente durante todos estos anos de atencion.

Estructura del logotipo

De acuerdo al manual, se empleara el formato del logo en el modelo
del afiche publicitario, empleando las siguientes dimensiones que
pueden ser agrandadas a proporcion,

670px

VIC KY

COMERCIAL DE ABARROTES

- 800px -




BRIEF DE PRODUCTO i

Modos de Uso ' l

=

7) \
ol

VICKY

Colores del logotipo

CMYK: 0%, 48%, 100%, 0%
RGB: 248,152,13
HEX: #F8980D

CMYK: 100%, 81%, 36%, 35%
RGB: 25, 63,99
HEX: #193F63

CMYK: 70%, 0%, 11%, 0%
RGB: 39,191, 220
HEX: #27BFDC

Tipografia Montserrat
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ Bold
abcdefghijkimnAopgrstuvwxyz °
-l Semibold

Regular
a A Light




BRIEF DE PRODUCTO

Iconografia

i
ﬁ Encabezado
VICKY

0 '9 9 @ ————— Pie de pagina

‘ ‘% Cuerpo del Afiche

Graficos




Programas de diseios

Adobe lllustrator Adobe Photoshop

Corel Draw



Anexo N° 11: Pieza gréfica de los Afiches Publicitarios
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DESCUENTO

COMERCIAL DE ABARROTES

# Abarrotes en general
al por mayor y menor.

& Mejor experiencia en
la atencioén.

& Abarrotera que dispone
a todas tus necesidades.

L 946 588 713
™ 946 588 713

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masias Urb,200 Millas 2da Etapa



TENEM@SIBE
TODO...! G vick

1@ Abarrotes en general
al por mayor y menor

E Bebidas en general
para el camino o
disfrutar en familia.

“@ Sacos de arroz y
azucar por mayor y
menor

Alimentos para sus
mascotas consentidas
en el hogar.

{0 946 588 713 ;
@ 946 588 713 @ Comercial Vicky

DX comercialvickysac@gmail.com

CONTACTENOS

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ Av. San Juan Masias Urb. 200 Millas 2da Etapa
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DISPONEMOS&UNAIMEJOR EXPER!ENCIA ARAA- ERDER TUsS NECESIDADES
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Abarrotes en general por
Mayor y Menor

‘ Bebidas en general para
disfrutar en familia y personal

‘ Tenemos mejores promociones

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masias Urb.200 Millas 2da Etapa
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VISITENOS A LA
MEJOR BODEGA

‘Abarmtesengeneralpor
mayor y menor.

‘ Bebidas en general para
disfrutar en familia y personal.

‘ Tenemos mejores promociones.

HASTA UN

20"

N WVAZE RIS NUISSURAS
PROMOCIONES

Mercado 200 millas - Int. 1/Av. San Juan Masias Urb. 200 Millas 2da Etapa



TU BODEGA

Comercial Vicky es una empresa en el
rubro de abarrotes y abastecimiento en
general, teniendo variedades de

productos.

LES OFRECEMOS:

— SEGURIDAD ELECTRONICA
#i Sacos al por Mayor y Menor

#) Abarrotes en general
# Embutidos
# Bebidas en general

#h Colosinas

# Productos de Limpieza
8 Licores

# Cervezas

) 946 588 713

- (8 946 588 713

‘e 11rh 200 Milla

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masiastl




COMERCIAL (-

.....................

Asi mismo, te ofrecemos productos y soluciones de primera
necesidad con las mejores marcas mas conocidas del pais.

PROTECCION CONTRA INCENDIOS

e —— . .

PURA = SANJORGE 2./
@ ~VIDA BN Angel v/ (et

&a Rz @D Ideal

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masias Urb.2¢



OFERTA

—

UNICAS EN
NUESITRROS
RUSTOS

Comercial Vicky empresa de mas

de 35 anos brindandote la mejor

atencion a nuestros clientes

@ Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masias Urb.200 Millas 2da Etapa
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HASTA UN
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DESCUENTO

TUMEJOR COMERCIAL
CON TUS MEJORES OFERTAS

DISPONEMOS UNA MEJOR EXPERIENCIA PARA ATENDER TUS NECESIDADES




TENEMOS DE |
TODO...

e L 946 588 713
Q‘.
S 946 588 713

g Mercado 200 millas - Int. 1/ AV. San Juan Masias Urb.200 Millas. _



Anexo N° 12: Evidencias

ENTREGA DE LOS AFICHES A LA
GERENTA DEL COMERCIAL VICKY

ENTREGA DE LOS AFICHES
A LOS CLIENTES FRECUENTES




IMPRESION DE LOS AFICHES PUBLICITARIOS

NEMOS DE






