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RESUMEN

El presente trabajo es una investigacion de tipo aplicado, porque tiene como propdsito
evaluar la incidencia de la psicologia del color en la publicidad de la Institucion Educativa
Privada Max Planck Internacional; por la misma razén es considerada en el nivel
correlacional y por su tenor y delimitacion es del disefio pre experimental, especificamente
transeccional, ya que el periodo de analisis es la gestion del afio 2018.

Como parte de la formalidad de la Ley Universitaria y el Reglamento de Grados y
Titulos, en la tesis se planted la siguiente hipotesis: La incidencia que tiene la psicologia del
color en la publicidad, de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es significativa.

Para respaldar el propésito y la hipétesis, en el desarrollo de la investigacion hicimos
uso de los métodos especificos como: el analitico, el descriptivo y el estadistico, en el
planteamiento y formulacion de la problematica, el desarrollo del marco teorico y la
descripcion de los resultados descriptivo e inferenciales, respectivamente.

La parte mas resaltante de nuestro trabajo es la conclusion final, donde el coeficiente
Rho Spearman, muestra que existe una correlacion positiva media y significativa, por ello
consideramos que existe incidencia de la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion educativa Particular Max Planck Internacional. Con la cual aceptamos la

Hipdtesis General de nuestra investigacion.

Palabra clave: Psicologia del color, Publicidad.
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ABSTRAC
The present work is an investigation of applied type, because Max Planck Internacional has
as intention evaluate the incident of the psychology of the color in the advertising of the
Educational Private Institution; for the same reason it is considered in the level correlacional
and for his tenor and delimiting is of the design pre experimentally, specifically
transeccional, since the period of analysis is the management of the year 2018.
As part of the formality of the University Law and the Regulation of Degrees and Titles, in
the thesis the following hypothesis appeared: The incident that has the psychology of the
color in the advertising, of the Educational Private Institution Max Planck Internacional of
Chupaca, in the first semester of the year 2018, is significant.
To endorse the intention and the hypothesis, in the development of the investigation we used
the specific methods as: the analytical one, the descriptive one and the statistician, in the
exposition and formulation of the problematics, the descriptive development of the
theoretical frame and the description of the results and inferenciales, respectively.
The part more resaltante of our work is the final conclusion, where the coefficient Rho
Spearman, shows that there exists a positive average and significant correlation, for it we
think that Max Planck Internacional exists incident of the psychology of the color in the
advertising of the educational Particular Institution. With which we accept the General

Hypothesis of our investigation.

Key word: Psychology of the color, Advertising.
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INTRODUCCION

Los negocios en la esfera actual tienen en frente una poblacion en constante cambio,
y en constante evolucion en sus expectativas, ya que gracias a las innovaciones que se viene
dando en las ciencias y las tecnologias, los habitos de vida y los estilos de vida han cambiado
rotundamente, hecho que trajo un cambio en las elecciones de la persona por influencias de
factores externos.

Por ello, hoy en dia la publicidad se ha convertido en el medio mas importante, donde
las empresas desarrollan sus estrategias que le permitan lograr el posicionamiento deseado,
del mismo modo la psicologia del color en el mundo del disefio publicitario se ha vuelto en
un camino para lograr la diferenciacion, el reconocimiento, resultados que trae consigo la
capacidad de informacion y la fuerza persuasiva.

El motivo que nos llevé a desarrollar el presente trabajo es, porque en la Institucion
Educativa Privada Max Planck existen diversos problemas, el méas preocupante es la falta de
innovacion en los medios de publicidad que usan para informar a la poblacion chupaquina
sobre los servicios que brinda, ya que de acuerdo al informe del director de la institucion
educativa los dipticos, volantes y banners es desarrollado por un padre de familia, a modo
de pago de la pension de su hijo, es por ello que los medios publicitarios carece de
profesionalismo, y no son impactantes ante la poblacion. Por ello, el desarrollo del presente
trabajo responde a la interrogante (Qué incidencia tiene la psicologia del color en la
publicidad de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca, en el
primer semestre del afio 2018? y para responder esta incdgnita se planted la siguiente
hipdtesis: La incidencia que tiene la psicologia del color en la publicidad de la Institucion
Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio

2018, es significativa.
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En el primer capitulo, describimos el Planteamiento, Sistematizacion y Formulacion del
Problema de Investigacion, donde formulamos el problema, los objetivos, las justificaciones
y las delimitaciones de la investigacion.

En el contenido del segundo capitulo, encontramos el Marco Teo6rico de la investigacion, el
cual comprende de los antecedentes (nacionales e internacionales), las bases tedricas de
ambas variables, la definicion conceptual, el desarrollo de la hipétesis y la
operacionalizacion de las variables en estudio.

En el tercer capitulo, nos dedicamos a desarrollar los aspectos metodoldgicos resaltando los
métodos utilizados en el proceso, el tipo, nivel y disefio del proyecto de investigacion, asi
como la especificacién de la poblacion, la muestra, las técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos en la empresa.

Y finalmente en el cuarto capitulo, se realizd el analisis de los datos recolectados en el
trabajo, donde presentamos los resultados descriptivos antes y después de la gestion por
resultados, de igual manera se presenta los resultados inferenciales como las tablas cruzadas,
desarrolladas en el SPSS N° 24.

Para culminar nuestro trabajo presentamos las discusiones de los resultados, acompafiados

con las conclusiones, las respectivas recomendaciones y las referencias bibliograficas.

La autora.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Planteamiento, sistematizacion y formulacion del problema:
1.1. Descripcion del problema:

El posicionamiento de las organizaciones inicia en el medio de publicidad que se
utiliza para dar a conocer el bien o servicio que brinda, ya que a través de este se logra
informar persuadir y recordar al mercado para que tomen decision de adquirir el
producto o hacer uso del servicio. Frente a este panorama, hoy se ha dado mucha
importancia en los disefios publicitarios a la psicologia del color, ya que esta ciencia
trae consigo el manual en el conocimiento y el manejo de los colores en la presentacion
de productos, envases, envolturas, empaque Y etiquetas.

Por otra parte, la estrategia de publicidad es de responsabilidad de los ejecutivos
del marketing, ellos deben estar a la vanguardia de lo que sucede en el mercado, por eso
es esta area que requiere de personas con capacidades y habilidades que hagan que la

empresa se diferencia de las demas, en forma y fondo.
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En este escenario encontramos un estudio divulgado por PoitntSource en el afio
2017 donde se subraya que el cuarenta y ocho por ciento de las personas que toman
decisiones de mercadeo no se sienten seguros de estar en lo correcto. Los profesionales
de PoitntSource reconocen no poder garantizar estar en los mismos lugares que los
clientes ni atendiendo adecuadamente a sus necesidades.

De igual manera (Pefia, J., 2010, pp. 11-14) nos dice que como consecuencia de
los cambios y exigencias del mercado Los colores, traen consigo reacciones
emocionales de las personas, estas reacciones estan formados por las diferentes
impresiones que emanan los colores en el ambiente, que puedan ser de calma, de
recogimiento, de plenitud, de alegria, opresion, violencia. (...). La expresion del color
es muy importante ya que los individuos desarrollan un lenguaje de color con forma
madura. Como consecuencia a este hecho, el uso cultural del color puede tener un efecto
significante (positivo o0 negativo al comunicar ideas al usuario), utilizando la
coordinacion correcta de color se pueden enriquecer los datos que estan siendo
presentados al afiadirse otra dimension o canal de informacion.

De acuerdo al sondeo que se realizd en la Institucion Educativa Privada Max
Planck Internacional, ubicada en la Av. Los Héroes N° 630 de la provincia de Chupaca,
los medios de publicidad utilizada por la entidad desde sus inicios son solo medios
impresos, como Vvolantes, dipticos, banner y fdlderes, en estos medios se puede
visualizar que la publicidad es muy ambigua, porque existen errores en los mensajes,
en las imagenes, y en el contexto, de igual manera brindan una sensacion de poco
profesional para su proposito, ya que como podemos ver, brindan una sensacion muy
fria, una innovacion baja, falta de profesionalismo, generando asi, sensaciones
negativas de las personas haciendo que estas no tengan claro lo que quieren adquirir en

el servicio educativo.
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Asi mismo, el director de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional el Sr. Edson Eduardo Inga Huaire, nos manifesté que los volantes,
dipticos, banners y félderes, son disefiados por la necesidad de la institucion, sin
ninguna pauta cromatica, ni herramienta del marketing, ya que, quien la disefia es un
padre de familia que cuenta con una imprenta, y el trabajo lo disefia a cuenta de la
pension de su menor hijo. Por ello, se considera que la falta de interés en la innovacion
del medio publicitario, y el desconocimiento de la psicologia del color, como estrategia
de comunicacion, son las principales causas del problema.

Esa realidad nos ha permitido plantear la presente investigacion con el proposito
de cambiar las expectativas de la comunidad educativa de la Institucion Educativa
Privada Max Planck Internacional, por ello nuestra investigacion busca responder a la
pregunta siguiente: ;Qué incidencia tiene la Psicologia del Color en la Publicidad, de la
Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca?

1.2. Formulacién del problema:

1.2.1. Problema General:

e ;Qué incidencia tiene la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca,
en el primer semestre del afio 2018?

1.2.2. Problemas Especificos:

e ;Qué incidencia tiene el significado del color en la capacidad de
informacion, de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018?

e ;Qué incidencia tiene el significado del color en la fuerza persuasiva,
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de

Chupaca, en el primer semestre del afio 2018?
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e (Qué incidencia tiene la sensacion del color en la capacidad de
informacion, de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018?

e ;Qué incidencia tiene la sensacion del color en la fuerza persuasiva,
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:
1.3.1. Objetivo General:

e Evaluar qué incidencia tiene la psicologia del color en la publicidad,
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018.

1.3.2. Obijetivos Especificos:

Evaluar qué incidencia tiene el significado del color en la capacidad
de informacion, de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018.

e Evaluar qué incidencia tiene el significado del color en la fuerza
persuasiva, de la Instituciébn Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018.

e Evaluar qué incidencia tiene la sensacion del color en la capacidad de
informacion, de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018.

e Evaluar que incidencia tiene la sensacion del color en la fuerza

persuasiva, de la Institucion Educativa Privada Max Planck

Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018.

1.4. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION:
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1.4.1. Justificacion Teorica:

La presente tesis, se justifica porque encontramos la necesidad de
descubrir la importancia que implica, el uso de los colores en los medios de
publicidad para las empresas, ademas, servird como estado de cuestion para
ampliar o contradecir a otras investigaciones. Al respecto hacemos mencion a
Gonzales, J. (2011) quien nos dice: “La psicologia del color es un area de
investigacion que se orienta a analizar los efectos que causa el color en la conducta
humana”.

Por otro lado, porque se aportara a la Institucion Educativa Privada Max
Planck Internacional de Chupaca, el conocimiento claro de que la publicidad no
so6lo es una forma de comunicacion, sino mas bien una herramienta clave para el
éxito. Y finalmente porque nuestra investigacion servira como marco teérico para
todas las investigaciones posteriores relacionadas a la psicologia del color y la
publicidad.

1.4.2. Justificacion Préctica:

El desarrollo de la presente tesis se justifica de manera préactica, porque se
busca evaluar la incidencia de la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca, con la
finalidad de describir y explicar como estas variables influyen en la percepcion
de la comunidad educativa.

Del mismo modo, porque la razon de mi tesis es mejorar la publicidad de
la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional y de esta manera lograr
un posicionamiento diferente a la ya existente. En tanto, el significado y la esencia

que tiene los colores, impactan a simple vista en los seres humanos. Por
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consiguiente, el propdsito de la tesis es mejorar la imagen institucional, utilizando
el color en todos los aspectos de la identidad empresarial y de la marca.
1.4.3. Justificacién Metodoldgica:

Mi trabajo de tesis, se justifica de manera metodoldgica, por dos razones:
Primero porque el desarrollo de esta investigacion me ayudd a proponer una serie
de metodologias y estrategicas a seguir para mejorar la publicidad en la Institucién
Educativa Particular Max Planck Internacional de Chupaca, ya que los resultados
serviran como guia a los directivos en la elaboracion de la publicidad institucional
de forma clara y profesional. Segundo, porque para el desarrollo, se utiliz6 los
diferentes parametros de la metodologia de la investigacion, en el desarrollo de
los diferentes capitulos que contiene el trabajo.

1.4.4. Justificacion Social:

El desarrollo de mi trabajo de investigacion se justifica de manera social,
porque no solo me permitira evaluar la incidencia de la psicologia del color en la
publicidad desarrollada por la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional, sino también me ayudara a mejorar los medios de publicidad para
tener un mayor impacto, asi mismo servira como medio de ayuda a todas las
instituciones educativas que decidan mejorar su programa de publicidad,
utilizando la psicologia del color.

1.4.5. Justificacion de Conveniencia:

Como profesional de la Carrera de Administracion justifico mi trabajo de
investigacion de manera conveniente, porque el desarrollo de la tesis beneficiara
enormemente a la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, ya que el trabajo nos permitio describir y explicar como los colores

inciden en la percepcion de la comunidad educativa a través de los medios de
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publicidad que utiliza, asi mismo como investigadora me ayudo a tener mayor
conocimiento sobre cémo utilizar los colores en la publicidad, especificamente
para incrementar la capacidad de informacion y la fuerza persuasiva.
Delimitacion de la investigacion:

1.5.1. Delimitacién Espacial:

La presente investigacion se desarrolld en la Institucion Educativa
Privada Max Planck Internacional, ubicada en la Av. Los Héroes N° 630 Chupaca.
1.5.2. Delimitacion Temporal:

El horizonte de estudio del presente trabajo de investigacion, es el primer
semestre del afio 2018, también se sujetd al tiempo estipulado por la Facultad
mediante resolucién de ejecucion.

1.5.3. Delimitacién Conceptual o Tematica:

En mi trabajo de investigacion de tesis, tomé como parametro los
conceptos siguientes:

A. Psicologia del color:

“La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido a
analizar el efecto del color en la percepciéon y la conducta humana”
(Gonzales, J., 2011).

B. Publicidad:

Gonzaéles, A. y Prieto, D. (2009) nos dicen que: “La publicidad es

una de las formas de comunicacién de las empresas con sus clientes”

(p.15).



30

CAPITULO I
MARCO TEORICO
Il. Marco Tedrico:
2.1. Antecedentes del estudio:
2.1.1. Antecedentes Internacionales:

Paguay, S. (2016). Desarroll¢ la tesis titulada: Propuesta de estrategia de
publicidad en medios digitales de la publicacion digital “All you need is ecuador”
(Tesis de pregrado). En la Universidad Casa Grande. Guayaquil, Ecuador. Llego
a concluir su investigacion de la siguiente manera:

El proyecto “All You Need Is Ecuador” aprovecho los recursos informaticos y
poder convertirlos en un medio confiable de consulta un publico diverso, ya que
gracias al proyecto se ha convertido un lugar de creacion digital que, servido a
distintas empresas para crear publicidad, para ello se investigo las costumbres de
consumo a través de internet, y esto fue un éxito y asi mismos medios online

donde uno puede usar sucede con diferentes productos y paginas digitales.



31

Moncayo, E. (2015). Desarrolld la tesis titulada: Psicologia del color e

iluminacion aplicada a un espacio interior. (Tesis de pregrado). En la
Universidad de Cuenca. Cuenca, Ecuador. Llegd a concluir su investigacion de la
siguiente manera:
El color que utilizamos en el lugar donde habitamos, tiene una repercusion
significativa en nuestras actitudes. Como ejemplo de estas repercusiones,
encontramos: la sensacion de calor, frio, y aqui se resaltan los colores calidos (son
los que estan dentro del espacio visible van desde el rojo al amarillo verdoso) los
colores célidos son dinamicos, excitantes y producen una sensacion de
proximidad, y colores frios, (los que se encuentran desde el verde al azul), los
colores frios calman y descasan, produciendo una sensacién de lejania.

Garcia, M. (2015). Desarroll6 la tesis titulada: El color como recurso

expresivo: analisis de las series de television Mad Men y Breaking Bad. (Tesis de
doctorado). En la Universidad Complutense de Madrid. Madrid, Espafa. Llego a
concluir su investigacion de la siguiente manera:
En el universo audiovisual, el color fortalece la narracion, y va concediendo mejor
informacion a medida que ahondamos el analisis de las frases del video. En Mad
Men hay explicitos protagonistas que se mueven en una cierta coloracion
cromatica. La gama cromatica tiene ver mas que nada con la época en la que esta
ambientada la serie, aunque hace referencia a los protagonistas. En Breaking Bad
todos los protagonistas tienen una gama cromatico explicita, narran su distintivo,
asi como determinados contextos.

Garcia, E. (2013). Desarrolld la tesis titulada: Psicologia del Color en el
cartel Publicitario. (Tesis de pregrado). En la Universidad Auténoma de

Querétaro. México. Llegd a concluir su investigacion de la siguiente manera:
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Los carteles son unos medios de comunicacion que utilizan la empresa para
brindar informacién a gran cantidad del publico objetivo, tiene como propdsito
dar a conocer una publicidad, un mensaje, una ideologia politica, etc. Por lo tanto,
para que se cumpla el objetivo del cartel es necesario hacer uso de la psicologia
del color de acuerdo al publico objetivos y lo que se quiere comunicar, ya que los
buenos carteles poseen un gran atractivo visual y fuerza emotiva, y es por esto
que lo vuelven uno de los medios de comunicacion de mensajes més eficaces en
el marketing, es por ello que debemos planearlo, realizarlo y saber difundirlo.
Bajana, E. y Torres, M. (2013). Desarrollaron la tesis titulada: Estudio
sobre la incidencia que tiene la correlacion de colores en la conducta del
consumidor de productos de consumo masivo del Canton Milagro. (Tesis de
pregrado). En la Universidad Estatal de Milagro Unidad Académica de Ciencias
Administrativas y Comerciales. Ecuador. Llegaron a concluir su investigacion de
la siguiente manera:
Para determinar el presente estudio se utilizo herramientas dindmicas y visuales
para mejorar apreciacion por parte de los consumidores. En las categorias de
productos utilizados para las encuestas se observo que los productos estaban
divididos en productos de alta rotacion y productos diferenciados. La perspectiva
de consumidores en los graficos visuales permitié confirmar la hipdtesis de
nuestra investigacion. Una mala eleccién de color para un producto evita que los
consumidores puedan apreciar los articulos de los colores. El estudio sobre los
colores permite que las empresas analicen cual sera el color ideal para causar una
reaccion afirmativa para el consumidor. Cada color tiene una influencia diferente

en el consumidor, afectando a sus sentimientos y a la razon.
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Cuervo, S. (2012). Desarroll6 la tesis titulada: El poder del color, la
influencia de los colores en el consumidor. (Tesis de pregrado). En la Universidad
de Ledn. Espafia. Llegd a concluir su investigacion de la siguiente manera:

Los jovenes a quienes se encuestaron en la investigacion, se caracterizan por ser
en su mayoria inseguras, cambiantes e imitadores de personalidades, habitos y
costumbres de vida. En ellos las marcas y logotipos de los productos y servicios
tiene un impacto en ellos por medio de sus colores, formas y disefios, por ejemplo,
la marcas como Apple, Lacoste o BMW, entre otras, poseen logotipos
reconocidos en todo el mundo. Otras marcas como Coca Cola, Ferrari, Movistar
0 Vodafone, entre otras, se han decantado por utilizar los colores para crear una
imagen global de marca en la mente de los consumidores a nivel mundial.

2.1.2. Antecedentes Nacionales:

Galvez, D. (2016). Desarrollo la tesis titulada: Influencia de las
Estrategias publicitarias empleadas por KVC en la toma de decision de compra
de sus publicos objetivos al momento de elegir un inmueble. (Tesis de pregrado).
En la Universidad Cesar Vallejo. Trujillo, Peru. Llegd a concluir su investigacion
de la siguiente manera:

En el desarrollo del trabajo se concluye que las estrategias si tienen una influencia
en las decisiones de compra de inmuebles de los clientes. Por otra parte, se ve que
las decisiones vienen siendo inadecuadas por la mayor parte del pablico, y los
factores personales son las que mas influyen en la decision de compra del
inmueble, es por ello que consideran que las estrategias publicitarias utilizadas
deben de contener factores motivacionales, diferentes a factores ambientales

como la ubicacién del inmueble, las areas verdes, la cercania del lugar a centros
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educativos, centros de abastos, etc., que no son relevantes para los clientes de la
empresa KVVC.

Zevallos, C. (2016). Desarrollo la tesis titulada: La apuesta de

herramientas de publicidad y marketing para el posicionamiento de una
institucion del Estado entre la poblacién juvenil. (Tesis de pregrado). En la
Pontifica Universidad Catolica del Perd. Lima, Per(. Llegé a concluir su
investigacion de la siguiente manera:
Para que se asegure como aliados para el presente y el futuro a la poblacion juvenil
se deben utilizar estratégicamente las herramientas de publicidad; por ello en la
presente investigacion lo que desea es lograr el acercamiento, identificacion por
parte del publico con la institucion para ello se us6 diferentes medios de
publicidad y comunicacion para su difusion de la existencia de SERNANP,
explicar la importancia de su participacion en la conservacion del medio
ambiente, asi mismo gracias a los medios de publicidad (notas periodisticas,
organizacion de eventos, administracion de redes sociales y etc.), se puede dar a
conocer las areas naturales como lugares turisticos.

De la Cruz, B. (2016). Desarrollo la tesis titulada: El color en el estado
de animo de Reos en establecimientos Penitenciarios, establecimiento
penitenciario para varones en la ciudad de Jauja. (Tesis de pregrado). En la
Universidad Nacional del Centro del Peru. Huancayo, Perud. Llegd a concluir su
investigacion de la siguiente manera:

Se concluye que, si se plantea espacios adecuados disefiados y con colores
adecuados que influyan en su estado de animo, las personas que habiten o vayan
a trabajar se encontrar menos estresados o tensionados, ya que se sentirdn mas

comodos realizado sus actividades, por lo tanto, la arquitectura penitenciaria en
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el PerG se lleva a cabo en la oficina de infraestructura del Inpe, por lo cual no tiene
un estudio dedicado a dicha funcion, muy parte que el arquitecto en general no
desea involucrarse en este tipo de arquitectura por ser estigmatizada, de que los
que cometieron delitos deben vivir en las peores condiciones.

Hinostroza, N. (2014). Desarroll0 la tesis titulada: Efectos del color en la

imagen urbana de Huancayo. (Tesis de maestria). En la Universidad Nacional del
Centro del Perd. Huancayo, Peru. Llego a concluir su investigacion de la siguiente
manera:
Se determinaron los efectos del color en la imagen urbana de Huancayo. La
imagen urbana de la ciudad de Huancayo, es: La Catedral, Casa del Artesano,
Barrio San Carlos y el Rio Mantaro, Quebrada Honda; Los colores de la imagen
urbana de Huancayo, son: Tranquilidad, Orden, Bienestar, Agrado y Desorden,
Suciedad (rio Mantaro) Tonos de Verde (Quebrada Honda); Los efectos del color
en laimagen urbana son percepciones positivas y contradictorias de: tranquilidad,
orden, bienestar, agrado, desorden, suciedad y naturalidad.

Saavedra, P. (2013). Desarrollo la tesis titulada: La musica en la
publicidad: propuesta para un referenciacion musical de los atributos a
comunicar en el spot de television. (Tesis de pregrado). En la Pontifica
Universidad Catolica del Peru. Lima, Peru. Lleg6 a concluir su investigacion de
la siguiente manera:

La investigacion lo que pretende es a traves de musicalizadores actuales, difundir
los atributos de un producto o servicio que se quiere transmitir en el spot
publicitario de Television, en el cual se reduce la fallas que pueda tener un
producto ya que se muestra mas atractivo con apoyo de estética a nivel publicitario

y audiovisual, de esta manera se lograria mejorar las ventas y atraer a nuevos
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clientes, en este caso para la agencia creativa y también se deberia implementar
esta herramienta como una técnica dentro de la ensefianza de la Carrera de
Publicidad.

Dominguez, E. (2012). Desarroll6 la tesis titulada: La moda y su
influencia en la industria textil. (Tesis de pregrado). En la Universidad Nacional
de Ingenieria. Lima, Per(. Llegd a concluir su investigacion de la siguiente
manera:

La moda es parte de la creatividad del ser humano, y sin duda no existe una sola
manera en la que un disefio pueda tomar la forma esperada por el disefiador, los
ingenieros textiles tienen en sus manos las propuestas para poder hacer realidad
las ideas de los disefiadores mediante la utilizacion de materiales textiles, por ello
en los diferentes mercados se encuentran segmentos y el referido a la industria del
vestido también a estilos de vida y tendencias urbanas a las que se pertenece.
Identificar los lugares frecuentes por personas pertenecientes a estas tendencias
permitird tener mayor eficiencia en la distribucion de publicidad y ubicacion de
puntos de ventas.

Bases teoricas:

2.2.1. Psicologia del color:

“La psicologia del color es un estudio que se encarga de analizar el efecto
de los colores en la percepcion y la conducta de las personas; este estudio debe
ser tomado en cuenta para las Carreras de disefio, arquitectura, publicidad, o artes
en general; cada color que se observa tiende a llamar la atencion de una manera
diferentes y despierta las respuestas emocionales en cada persona” (Gonzales, J.,

2011).
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El autor nos indica que la psicologia del color es un estudio que esta
dirigido a la manera de la percepcion de cada color en la conducta del ser humano,
la capacidad de transmitir el mensaje de cada color nuestra un estado emocional
de los cuales esta teoria es estudiada no solo en la psicologia como bien dice sino
también en diferentes artes que tengan que ver con los colores.

Para Cézanne, P. (2014, 23 de marzo) “La psicologia del color se da en
un lenguaje donde los signos son muy importantes a la hora de la expresién, donde
analizamos el efecto del color en la percepcién y la conducta humana; al analizar
la percepcion del color se mide con la vision de cada humano tienen al ver un
color, este lo expresa mediante emociones afirmativas o negativas de acuerdo a
ello, los colores no solo se expresan en los artes, sino también en las diferentes
culturas que existen, en las edades, sexo, preferencia, etc.” (p. 25).

Esto nos indica que la psicologia del color es una comunicacion que se
genera a través de signos y estos estan acompafiados de la importancia que se le
da a cada tipo de color, donde menciona un mensaje en la percepcion y diferentes
emociones que se generan; estos elementos no solo deben tener una significacion
muy importante en los disefios sino también en los diferentes tipos de edad, sexo,
cultura, etc.

2.2.1.1. Definicién del color:

El color produce sensaciones, sentimientos, expresa valores,
estados de animo y sin embargo existen mas alla de nuestra percepcion
humana; al expresar un color puede tener distintas maneras ya que para
unos es positivo y para otros es negativo, para la expresion del color se
debe determinar el momento, la tarea que se realiza, etc. “El color puede

tener un efecto significante (positivo o negativo al comunicar ideas al



38

usuario). Utilizando la coordinacion correcta de los colores se pueden
enriquecer los datos que estan siendo presentados al afadirse otra
dimension o canal de informacion. (...) Uno de los elementos mas
importantes de usar el color efectivamente es conocer al usuario, el
ambiente del usuario y la tarea que el usuario esta realizando” (Pefia, J.,
2010, pp. 11-14). Para el autor los colores despiertan distintas respuestas
emocionales en la cual pueden ser expresadas con calma, ira, alegria,
violencia, etc.; esto se debe a que los colores nos llenan de una precepcion
Unica para cada ser humano, al comunicar un efecto de cada color siempre
existiran efectos positivos o negativos ante ellos.

Bustos, R. (2012) “El color es la impresion producida por un tono
de luz en los 6rganos visuales, 0 aln mas es la percepcion visual que se
genera en el cerebro de los humanos y otros al interpretar las sefiales
nerviosas que les envia el sentido de la vista y con respuesta a ello el
cerebro tiene reacciones emocionales positivas o negativas” (p.15). El
autor nos indica que el color es un mundo incoloro que tiene las
caracteristicas de absorber partes de la luminosidad que se expresa a traves
de los colores, el color que uno percibe es la sensacidn de ver y ante esto
el cerebro reacciona de manera positiva 0 negativa.

Segun Eva Heller citado por Bustos, R. (2012) nos dice que:
“conocemos muchos colores que sentimientos, esto quiere decir que cada
color produce distintos efectos 0 mensajes que muchas veces pueden ser
contradictorios en las personas; también nos dice que los colores nunca
pueden estar aislados y que cada color tiene que estar rodeados de otros

colores” (p. 17). Pero el color es una experiencia visual, una impresion
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sensorial que percibimos a través de los ojos, independientemente de la
manera colorativa que tiene; cada color tiene una reaccion distinta de
acuerdo al &nimo ya que dependera de como percibimos en esos momentos
los colores.

Cézanne, P. (2014, 23 de marzo). “El color es el aspecto que
Ileva un objeto y en la cual el ser humano tiene visibilidad sobre ello, en
cada color que se pone en el objeto siempre va sobre salir los colores mas
resaltantes y que llaman la atencion a los consumidores de acuerdo con el
producto” (p. 07). En consecuencia, el color es una sensacién que
producen los rayos luminosos en los érganos visuales y que es interpretada
en el cerebro, el color refleja la luz en las cosas u objetos; es decir cada
color tienen diferentes cualidades al momento de resaltar en la mente del
ser humano y predecir si son reflejados o no.

Para Diez, G. (2017) “el color en si no existe, lo que existe es la
percepcion que tienen los seres humanos sobre ella, las emociones que
Ilegan a generar deacuerdo con la energia que transmite; muchas veces el
color va buscar reacciones en la mente del consumidor o clientes” (p. 08).
Esto nos quiere decir que el color no existe por si solo, sino que es una
caracteristica que sobre sale en un objeto; es la percepcion que uno tiene
al mirar detenidamente el objeto y el color que prevalece més es el que
contiene mayor espacio, muchas veces a pesar de que el color es llamativo,
pero no llega a retener una percepcion en la mente del ser humano, por el

mismo hecho que el color no genero mensaje.
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2.2.1.2. Lapublicidady el color:

Para Diez, G. (2017) “es esencial conocer el manejo de los
colores en la expresion de las estrategias del marketing, la utilizacion del
color es muy importante en la marca o el producto, ya que esto ayuda al
crecimiento de la mercadotecnia o mercado en la cual se ofrece los
productos y la publicidad, los colores que se muestran en la publicidad
deben ser deacuerdo al tipo de producto y asi posicionarse en la mente de
cada consumidor” (p. 80). Es decir, los colores atraen, contienen
significados que todos conocemos y algunos otros oculto, los colores
también comunican mensajes, el significado de los colores en la
publicidad tiene importante capital en cuanto a la teoria del significado de
colores en la psicologia y en las artes que se aplica, los colores que se
aplican en la publicidad dependera del tipo de producto que se ofrece.
2.2.1.3. Simbologia del color:

Pefia J. (2010) la simbologia del color tiene un enorme
vocabulario y de gran utilidad en el sentido visual, los colores tienen varios
significados en sus diversas versiones, la agrupacion de los colores puede
contener informacion, pero en corto plazo, al utilizar codificacién de color
debe ser precisa ya que muchas veces se pueden mal interpretar las
respuestas o el mensaje” (p. 36). “El color puede ser usado para codificar
0 agrupar piezas de informacion. Esto ayuda a incrementar el nimero de
piezas de informacion que un usuario puede retener en la memoria de corto
plazo. Existe aspectos fisiologicos que impiden la consistencia en el uso
del color. El utilizar cédigos de color en mensajes para el usuario podria

reducir grandemente la mal interpretacion y las respuestas incorrectas™ (p.
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39). Desde los tiempos antiguos hasta hoy en dia y por todas partes del
mundo, los colores han asumido ciertos significados y con mas
exploracion se comprende mejor sus efectos en la mente y el
comportamiento, los colores tienen diferentes significados en diferentes
paises y culturas del mundo

2.2.1.4. El efecto en la conducta emocional:

Pefia J. (2010) “Los efectos en la conducta emocional aprecian
subjetivamente deacuerdo a la respuesta de estimulacion del ojo, por la
energia que transmiten los colores se muestran el estado de animo del ser
humano, esta emocion sera variado de acuerdo a la edad que tengan ya
estard involucrado la percepcion dentro del cerebro” (p. 52). Como
consecuencia de ello el efecto del color en la conducta emocional se
produce ante la estimulacion del ojo y consecuentemente después de los
mecanismos nervioso, estos efectos van a tener variacion de acuerdo a la
edad del perceptor ya que de acuerdo a ello el color serd mas examinado
en su amplitud.
2.2.1.5. Sinestesia cromatica:

El color es mas que un fendmeno dptico y que medio técnico, se
manifiesta en el &mbito del ser humano, los colores tienen la capacidad de
afectar o influenciar e incluso de llevar consigo diferentes sensaciones;
que se caracterizan con imagenes 0 sensaciones subjetivas en cuanto a lo
que se expresa alrededor de cada humano.

Al respecto, Moore, M., Pearce, A. y Applebaum, S. (2010) nos
dicen que: “Psicologicamente las sinestesias SON imagenes 0 sensaciones

subjetivas que se caracterizan con un sentido que determina la ausencia de
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un sentido propio y diferente; cada percepcién humana corresponde a un

sistema general que conlleva los sentidos humanos, llegando a la

sensacion primaria que determina el cerebro” (p. 08).

2.2.1.6. Dimensiones de la psicologia del color:

Los colores tienen sus propios significados, para el desarrollo de

estas dimensiones, resaltamos el trabajo de Gabriela Diez:

A. Significado del color:

a.

Amarillo: “El color amarillo simboliza la luz, este color es
muy vulnerable, en otras palabras, el amarillo representa
cosas buenas y alegres, pero también tienen toque negativo
como el pesimismo; las emociones que representa este color
pueden ser de poder, alegria, arrogancia, etc.” (Diez, G.,
2017, p. 14). Es decir, es el color que simboliza un camino
central, al hablar de este color encontramos diferentes
emociones, que son de accion, poder, arrogancia, aunque
muchas veces se utiliza como un color de elegancia.

Figura N° 01: Significado del color amarillo.

McDonald's m—a—rl

o, SR
Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/
Azul: “El color azul significa esperanza, esta relacionado
con los firmamentos que son el agua, aire, cielo; para

expresar este color se tiene que comprobar con el tiempo, las

emociones gque se muestran con este color es la generosidad,
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verdad, frescura, amistad, soledad etc” (Diez, G., 2017, p.
16). El color azul se asocia con el cielo, mar y aire; también
con las emociones profundas, de sentimientos melancélicos
0 de calma, ademés de sentimientos o emociones tiene
cualidades de inteligencia, concentracién, tradicional mente
se relaciona al sexo masculino.

Figura N° 02: Significado del color azul.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Blanco: “El color blanco ese el primer elemento del
universo; el comienzo, nacimiento; que se usa con la
referencia ante un inicio, significa paz absoluta, otorga
pureza y nobleza que muchos aprovechan de estas virtudes”
(Diez, G., 2017, p.18). El color blanco brinda emociones
positivas, es un simbolo de paz total, es el mejor color para
relajar a los sentidos y aclara los pensamientos, al usar
contantemente el color blanco también puede significar
soledad, aislamiento de las personas, hasta llegar a abusar de
estas personas nobles.

Figura N° 03: Significado del color blanco.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/
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Café: “Actualmente es el color que estd muy en la moda, este
color representa a los realistas, artistas, etc.; este color tiene
aspectos negativos en lo cual representa con la pereza el ocio;
y el positivo porque es un simbolo intenso como el
chocolate” (Diez, G., 2017, p.20). El color café o marrén
tiene muchas marices que pueden ser asociadas en aspectos
positivos y negativos; este color estd asociado con la tierra
(que puede ser un color no deseado), es simbolo de los
sabores intensos como el chocolate, y negativo por la presa
el ocio.

Figura N° 04: Significado del color café.
EMOCIONES UTLIZADO EN: MARCAS QUE LO UTILIZAN
masculino En marcas asociadas con :}aocn
‘ rural el café y el chocolate por /""“E{C “ﬂls‘ﬂﬂ‘
natural su color; y en las que
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Naranja: “El naranja es la continuacion del color rojo y el
amarillo, a este color se puede decir que en el pensamiento
existe dentro del segundo plano, este color expresa calor,
exaltacion, entusiasmo, etc., estas emociones deben de
tomarse en cuenta.” (Diez, G., 2017, p.24).

El color naranja procede directamente de la fruta, que
antiguamente era un fruto exotico, este color da lugar a la
mezcla del rojo con el amarillo, este color muestra
emociones de alegria, diversion, vitalidad, calor, este
conjunto de emociones son positivos y originales que cada

humano presenta.



45

Figura N° 05: Significado del color naranja.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Negro: “El color negro es de misterio, prohibido, es como
si algo se proyecta al fin; los simbolos negativos son la
oscuridad, maldad, discrecion, luto, etc.; en el lado positivo
de este color encontramos la elegancia” (Diez, G., 2017,
p.26). El color negro es la ausencia de los colores, pensando
en el fin de algo, nos proyecta el fin, oscuridad, muerte; a
pesar de que se le asocia con elementos negativos también
posee positivos como la elegancia y/o lujo.

Figura N° 06: Significado del color negro.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Rojo: “Es el simbolo de experiencias elementales y a esto se
le relaciona con el fuego o la sangre que tienen que ver con
la violencia o agresividad, el color rojo también expresa
sentimientos de amor o de peligro” (Diez, G., 2017, p.28).
Cuando nos referimos al color rojo lo primero que se viene a
la mente es relacionar con el fuego o con la sangre, siempre
ha presentado la fortaleza y valentia ante cualquier

circunstancia, en otros términos, también representa la
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agresividad o la violencia; este color también Illama la
atencion por ser un simbolo de advertencia.

Figura N° 07: Significado del color rojo.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Rosado: “El rosa expresa las emociones mas positivas que
existen, ya que mediante este color las mujeres expresan
sencillez, bondad, encanto, suavidad, inocencia, etc.; este
color surge de la mezcla del color rojo y el blanco” (Diez,
G., 2017, p.30). El color rosa es un color medio, se simboliza
a este color mas con el sexo femenino ya que es un color muy
saturado, también representa la juventud, amabilidad,
inocencia, ternura, entre otros; es un color que sin duda nadie
puede criticar.

Figura N° 08: Significado del color rosado.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

Verde: “Hace referencia a la naturaleza, medioambiente, es
la quinta esencia de la vida sobre la naturaleza; es un color
primario que representa la pasividad, tranquilidad, armonia e
inmovilidad, surge de la mezcla del color azul y amarillo”

(Diez, G., 2017, p.32). Es decir, el color verde se identifica
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con la naturaleza, nos brinda la frescura, armonia,
crecimiento, fertilidad; es muy dtil cuando necesitamos
relajacion, es un color ideal para la equidad o equilibrio
emocional, perfecto para encontrar la armonia y la calma
para cualquier problema.

Figura N° 09: Significado del color verde.
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Fuente: https://www.publicidadpixel.com/significado-de-los-colores/

B. Sensacion del color:

Frios: “Los colores frios estdn conformados por los colores
que tienen temperatura baja y cromatica, en esta gama de
colores no tienden a juntarse sino a separarse por la
apariencia fria y congelada como un hielo que contienen, los
colores que conforman son el verde, azul y violeta” (Diez,
G., 2017, p. 38). Son llamados colores pasivos por su efecto,
son aquellos con una sensacion termina subjetiva de baja
temperatura; tradicionalmente se ensefia que los colores frios
incluyen: los azules, verdes y violetas.

Figura N° 10: Colores de sensacion fria.

Fuente: https://www.fotonostra.com
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Calidos: “Corresponden al calor que muestran, tienden a
juntarse entre si ya que el calor les atrae, los colores que se
encuentran es esta gama son el rojo, amarillo y naranja,
tienden a tener una vision de reflejo en ellos” (Diez, G.,
2017, p. 40). Los colores célidos, también llamados colores
activos por su efecto son aquellos con una sensacion termina
subjetiva que demuestra calor y tienden a juntarse entre si;
dentro de la paleta de los colores célidos estan el color
amarillo, naranja, rojo, marrén y dorado.

Figura N° 11: Colores de sensacion célida.

Fuente: https://www.fotonostra.com

Ancianos: “Los colores de sensacion de ancianos son méas
opacos, como el gris, café o los colores de invierno o de
otofio; estos colores simbolizan la fragilidad, sabiduria,
seriedad y respeto de la gente mayor, con la concepcion
cultural que muestran los adultos” (Diez, G., 2017, p. 42).
Los colores ancianos representan experiencia vivida, pero de
menor intensidad, los colores que se tienden a usar son mas
opacos, gris, etc.; estos colores simbolizan la sabiduria,
fragilidad, y es inevitable llamar la atencion en cuanto a los

demas colores.
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Figura N° 12: Colores de sensacion de ancianos.

Fuente: Moore, M., Pearce, A. & Applebaum, S. (2010). Sensacion,
significacion y aplicacion del color. (p. 40).

Nifios: “Los colores de sensacion de nifios se van
construyendo poco a poco ya que al comienzo se les invoca
a utilizar los colores béasicos en una gama cromatica, a
medida que pasa el tiempo los nifios van recopilando
habilidades mas complejas” (Diez, G., 2017, p.44). La
eleccidn del color de la pieza de los nifios es un gran tema,
muchas veces se eligen desde el punto de vista decorativo y
no contemplado los efectos que pueden producir en el
desarrollo de los mas pequefios, a medida que pasa el tiempo
los nifios van adquiriendo nuevas habilidades complejas.

Figura N° 13: Colores de sensacién de nifios.

Fuente: Moore, M., Pearce, A. & Applebaum, S. (2010). Sensacion,
significacion y aplicacion del color. (p. 42).

Elegantes: “Los colores elegantes no son demasiados

saturados convirtiéndose en colores apagados de baja

tonalidad, lo cual se asocian por una relacion de analogia, y
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tienden a tener una saturacion en cuanto a la simulacion,
estos colores son diferentes en cuanto a la temperatura”
(Diez, G., 2017, p. 46). Las sensaciones de colores elegantes
son muy utilizadas méas aun los colores apagados como el
gris, palidos o los luminosos ya que se relacionan con la
analogia y expresa una elegancia desde el primer momento
en que se elige, las temperaturas de estos colores son
variadas.

Figura N° 14: Colores de sensacion elegante.

Fuente: Moore, M., Pearce, A. & Applebaum, S. (2010). Sensacion,
significacion y aplicacion del color. (p. 45)

Romanticos: “Los colores de sensacion romantica, son
tonos relacionados al rubi; es decir los méas cercanos al rojo
que representan la simbologia de pasion, fuego, encanto, etc.;
las versiones de estos colores son menos saturados y mas
luminosos con una percepcion de vida y encanto” (Diez, G.,
2017, p. 48).

Los colores romanticos se les llama a los que estan proximos
a la similitud del rojo, pero en version oscura, estos colores
representan pasion, sensualidad, amor, sangre, fuego, etc.;
estos colores también son conocidos como el encanto que se

puede dar hacia la vida externa.
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Figura N° 15: Colores de sensacién roméntica.

Fuente: Moore, M., Pearce, A. & Applebaum, S. (2010). Sensacion,
significacidn y aplicacion del color. (p. 47)

2.2.2. Publicidad:

La publicidad es una forma de comunicarse e intenta incrementar el
consumo de un producto o servicio, insertar una marca o producto dentro del
mercado de consumo, al difundir una marca y reposicionarse en la mente de un
consumidor o cliente; para ello debemos construir un camino o recorrer el ciclo
de vida del producto o servicio.

Bassat, L. (1994) nos menciona que: “La publicidad es un puente de
comunicacion entre el producto o servicio y el consumidor; en las diferentes
versiones que uno puede mostrar la publicidad, la comunicacion puede ser
agresiva o pasiva dependiendo el producto que tiene y el camino que tiene el
producto o servicio” (p.21)

“Es el proceso de ejecutar las estrategias de marketing, donde se
intercambian deseos y necesidades percibidos por la sociedad y por la
organizacion en general que tenga preferencia de dicho producto o servicio que
se esta ofreciendo recientemente o existente en el mercado” (American

Marketing Association). Es decir, la publicidad es un conjunto de estrategias con
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las que una empresa da a conocer sus productos a la sociedad, estos son tan
diversos y tienen tanta expansion e impacto en el publico en general que son
fundamentales para el comercio en general; que intercambian satisfacciones y
deseos que las organizaciones y los clientes muestran.

Para Bastos, A. (2006) “La publicidad es la forma de comunicacion que
se realiza para que la persona fisica o juridica puede realizar una actividad de
compra de los productos o servicios que se ofrecen en la publicidad; cuando el
cliente esta interesado en los productos realizara una contratacion de ellos, ya que
satisface las expectativas del publico” (p.38). En consecuencia, la publicidad se
define como la herramienta tradicional y directa del marketing, que tiene como
fin difundir o informar al publico sobre un producto o servicio a traves de
diferentes tipos de comunicacion, con el Gnico objeto de motivar al pablico hacia
una determinada accion de consumo de los productos.

Gonzaéles, A. & Prieto, D. (2009) nos dicen que: “La publicidad es una
forma de comunicacion de las empresas hacia el publico objetivo, con la finalidad
de que dicho mensaje tenga una acogida de compra del producto o servicio; para
lanzar un mensaje primeramente tiene que haber una comunicacion interna en la
cual aprueben en mensajes para luego asi lanzar el mensaje al publico y no ser
rechazados” (p.15). El nos dice que se conoce como publicidad a aquella técnica
destinada a difundir o informar al pablico sobre el producto o servicio a través de
los medios de comunicacion existentes, con el objetivo de motivar al pablico hacia
una compra inesperada, el mensaje que brindara tiene que ser analizado
internamente y después ser lanzada como publicidad.

Monferrer, D. (2013) “La publicidad es la transmision de la informacién

interpersonal en la organizacion y el mercado (cliente), al momento de realizar
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una publicidad tendrd un mensaje en la cual el publico puede recepcionar de una
manera exitosa y que su comportamiento ante el producto no cambie” (P. 154).
Para el autor, la publicidad es un medio en la cual se puede difundir diversos tipos
de mensajes, la publicidad puede ser utilizada por empresas, organizaciones, etc.;
con la finalidad de dar a conocer o anunciar los productos o servicios que ofrece
en un mercado determinado, asi tener la opinién del consumidor frente a la
empresa.

Por eso Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) nos dice que “La publicidad
es el primer paso para poder formular los objetivos publicitarios, esto se debe a
las decisiones que tomaron anteriormente, haciendo uso de las estrategias de
marketing, para poder realizar una publicidad tienen que tener una comunicacion
especifica que llegue al publico en general” (p. 366).

Cuadro N° 01: Objetivos de la publicidad.

Publicidad informativa

Comunicar valor para el cliente Sugerir nuevos usos para un producto

Crear una imagen de marca y empresa
Contar al mercado acerca de un nuevo producto

Explicar como funciona un producto

Publicidad persuasiva

Informar al mercado sobre un cambio en el precio
Descripcion de servicios y apoyo disponibles

Correccion de impresiones falsas

Generar preferencia de marca

Alentar el cambio hacia una marca

Cambiar las percepciones de los clientes acerca
del valor del producto

Publicidad de recordacion

Persuadir a los clientes de comprar ahora

Convencer a los clientes para recibir una llamada
de ventas

Convencer a los clientes de contarle a los demas
sobre la marca

Mantener relaciones con el cliente

Recordar a los consumidores que el producto
puede ser necesario en el futuro cercano

Fuente: Elaboracion basada en Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de Marketing.

Decimoprimera Edicion. México. (p. 366).

Recordar a los consumidores donde comprar el
producto

Mantener la marca en la mente de un cliente
durante las estaciones que no se utiliza
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La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas
de la mercadotecnia, en la cual se especifica la mezcla del marketing que utiliza
cada empresa, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus
productos, servicios, u otros objetos que ofrecen; la publicidad se dard en un
determinado tiempo.

2.2.2.1. Desarrollo de la estrategia de publicidad:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) “Existen dos principales
elementos; el primero trata de crear un mensaje tentador para el publico,
el segundo es el medio en el cual se va publicitar; al escoger el medio
publicitario mas adecuado va depender del tipo de producto o servicio que
se pretende publicitar” (p. 369). La estrategia publicitaria, percibe el
objetivo de disefiar una campafia que nos permita lograr una respuesta
concreta que queremos provocar en el publico objetivo; la clave es que el
mensaje sea entendido para que finalmente una campafia en el mercado
objetivo funcione.

A. Creacién del mensaje publicitario:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) “El autor nos indica que el
mensaje o publicidad no va depender si hay un presupuesto inmenso
0 no; el éxito que va tener el mensaje publicitario va depender de cuan
Ilamativo es el mensaje que leccion deja al momento de que lo
visualiza el publico, también habra una adecuada comunicacion entre
el consumidor y la empresa” (pp. 369-372). El mensaje publicitario
es el conjunto de texto que se emplea en el uso de la publicidad, no
importa que tan grande o pequefio sea el mensaje; lo importante es la

finalidad que va transmitir, o la captacion de clientes que va recopilar;
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mediante la publicidad habra una comunicacion efectiva entre el
publico y la empresa.
B. Seleccion del medio publicitario:

Kotler, P.y Armstrong, G. (2013) “Para seleccionar los medios
publicitarios de comunicar, va depender del alcance y las veces que
puede publicitar; para seleccionar el medio publicitario dependera del
tipo de producto o servicio que se enunciara, en la cual el mensaje
debe ser llamativo y con la capacidad de captar un sinfin de
consumidores” (p. 376). Para seleccionar el medio publicitario va
depender de las razones por las cuales exista la necesidad de
publicitar; en la mayoria de casos va depender del objetivo que tenga
como empresa; la otra manera de elegir es el costo o presupuesto que
se tiene para la publicidad; en cual sea el medio publicitario la
finalidad es captar mas clientes o retener a los clientes.

Cuadro N° 02: Perfiles de los principales tipos de medios
publicitarios.

Medio Ventajas Limitaciones

Television Buena cobertura de marketing masivo; bajo costo por exposicion,  Altos costos absolutos; gran desorden; exposicion fugaz;

combina vista, sonido y movimienta; atractivo a los sentidos menor selectividad del pablico

Periddicos  Flexibilidad; puntualidad; buena cobertura del mercado local; amplia  Corta vida; calidad de reproduccion deficiente; reducido
aceptabilidad; alta credibilidad nimero de |ectores por ejemplar

Internet Selectividad alta; bajo costo; inmediatez; capacidades interactivas  Impacto potencialmente bajo; el pablico controla la
exposicidn

Correndirecto Afta selectividad de publico; flexibilidad; sin competencia publicitaria Costo relativamente alto por exposician; imagen de

en el mismo medio; permite a personalizacidn “correa basura”

Revistas Alta selectividad geografica y demografica; credibilidad y prestigio;  Largo tiempo de compra publicitaria antes del cierre; alto

reproduccicn de alta calidad; larga vida (til y buen promedio de £0sto; no hay garantia de posicion

lectores por ejemplar

Radio Buena aceptacion local; alta selectividad geogrifica y demogrdfica;  Solo audio; exposicidn pasajera; baja atencidn (el medio
bajo costo “medio escuchado”}; audiencias fragmentadas

Exterior Flexibilidad; alta exposicidn de repeticidn; bajo costo; baja Poca selectividad de pablico; limitaciones creativas

competencia de mensajes; buena selectividad posicional

Fuente: Elaboracion basada en Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de
Marketing. Decimoprimera Edicion. México. (p. 377).
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2.2.2.2. Otras consideraciones de publicidad:
A. Organizarse para la publicidad:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) “La organizacién va
depender del tipo de organizacion que desea lanzar; las pequefias
empresas van a realizar una organizacion a su manera en cambio las
grandes empresas tiene la capacidad de contratar un area
exclusivamente que se encargue a la publicidad” (p. 380). Para la
organizacion no existe un prototipo en la cual indica que solo hay una
manera de realizarlo, la organizacién va depender de la empresa y su
manera de trabajar para mejor la publicidad esto se realizara en las
pequerias empresas, por otro lado, en las grandes empresas es todo lo
contrario ya que ellos si cuentan con un &rea especificamente que se
dedica a la publicidad.

B. Decisiones internacionales de publicidad:

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013) “Los anuncios
internacionales son mas complejos, ya que se tienen que tener en
cuenta el grado publicidad que se realizara, debera tener
caracteristicas unicas que el mercado global posee, asi de esa manera
llegar a estandarizar al publico global” (pp. 380- 381). Al tomar
decisiones internacionales de publicidad deberan tomar en cuenta que
existen riegos mas complejos que al anunciar de manera nacional; el
mensaje que se va publicitar debera ser muy entendible o de
caracteristicas globales que los consumidores lleguen a identificar al

momento de visualizar.
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2.2.2.3. Metas de la publicidad:
A. Construir laimagen de la marca:

Kenneth, C. y Baack, D. (2010) “Para crear una imagen de
marca, al escoger la mejor marca deberd llamar la atencion de los
consumidores y publico en general, ya que esto es lo que caracterizara
a las empresas en un periodo de ciclo de vida del producto; en cuanto
se les mencione un color el consumidor debera identificar de
inmediato a la empresa o producto que ofrece” (p.132). La
construccion la imagen de marca o la identidad de marca es una de las
metas mas importantes de la publicidad, al crear una marca debe
impactar muy fuerte y asi crear un posicionamiento en la mente del
consumidor, esto también va depender de la calidad del producto o
servicio que se ofrece la empresa.

B. Proporcionar informacion:

Kenneth, C. y Baack, D. (2010) “Ademas de crear
reconocimiento y valor capital de marca, también es importante tomar
en cuenta la informacidn que se brindara sobre el producto o servicio;
con la informacion que se brinda el consumidor queda comodo y
satisfecho ante los productos que ofrecen al mercado” (p. 133). La
publicidad se usa para informar a los clientes de datos especificos del
producto o servicio que brindan; los establecimientos de compra con
el fin de motivar y facilitar la decision de una compra inmediata, y

poder cumplir con las expectativas del consumidor.
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C. Persuasion:

Kenneth, C. y Baack, D. (2010) “Otra meta de la publicidad, es
Ilegar a convencer a los consumidores que al no utilizar una marca
Unica llevara consigo aspectos negativos; la persuasion cambiara la
actitud o el comportamiento del publico sobre la empresa” (p. 133).
La persuasion es la influencia social de las motivaciones vy
comportamientos, donde los anuncios pueden llegar a convencer a los
consumidores que la marca es Unica y particular, con la cual ellos
puedan tener consideracion a la hora de la compra o adquisicion.

D. Apoyar los esfuerzos de marketing:

Kenneth, C. y Baack, D. (2010) “La publicidad se puede utilizar
como apoyo de las demés funciones del marketing; donde se
acompafa de una manera mas efectiva y hasta cierto punto que se
realiza la persuasion que lleva consigo con los sentidos directamente
del ser humano” (p. 133). La publicidad es un apoyo fundamental para
lograr los objetivos del marketing de las empresas, por ejemplo, si se
desea ofrecer una promocién al mercado o un nuevo producto deberan
de realizar una comunicacion por cualquier medio publicitario pero
que sea el més efectivo para poder captar clientela.

E. Estimular la accién:

Kenneth, C. y Baack, D. (2010) “La accion de estimular se va
dar mayor mente en las redes sociales o en los medios publicitarios ya
que ahi encontrara informacion en la cual indica lugar de venta o los
beneficios del producto; y asi el consumidor se sentira satisfecho en

el momento de la compra” (p. 134).
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Por otro lado, ha observado vallas publicitarias, anuncios de
television entre otros medios de comunicacion publicitaria en las
redes, donde encuentran mayor informacion para estimular la accion
para darle mayor confianza al consumidor y llegar a realizar una
compra deseada o inesperada.

2.2.2.4. Dimensiones de la publicidad:

Para el desarrollo de las dimensiones de la publicidad tomé en
cuenta el trabajo de Gonzales, A. y Prieto, D., quienes consideran lo
siguiente:

A. Capacidad de informacion:

Gonzales, A. & Prieto, D. (2009) “A través de la publicidad se
puede indicar informacién sobre la existencia de la variedad de
productos, servicios, en donde sobre salen las caracteristicas de estos,
la manera o forma de adquisicion, precios, etc.” (p. 16).

Existen diferentes maneras de informar sobre los productos,
servicio, etc.; la informacién que se puede brindar la manera de
adquirir, lugar de venta, el costo u otros aspectos son sobre las
caracteristicas del bien o servicio que se esta ofreciendo al mercado.
B. Fuerza persuasiva:

Gonzales, A. & Prieto, D. (2009) “La publicidad contiene una
fuerza de convencer al publico que compre los productos o servicios
que se ofrecen; para lo cual su presentacion serd de una manera mas
adecuada al de cualquier otro producto; la publicidad que carece tener

la fuerza suficiente para convencer fracasara en el tiempo” (p. 16).
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La fuerza con la que cuenta la publicidad va depender del tipo de
producto ya que puede ser una fuerza agresiva o pasiva en cuanto al

producto.

2.3. Definicion de conceptos:

2.3.1.

2.3.2.

2.3.3.

2.34.

Amarillo: “El color amarillo es simbolo de inteligencia, creatividad,
divertido; este color también favorece a esclarecer la mentalidad de los
nifios; al utilizar el color amarillo es ideal en el uso para nifios y
adolescentes ya que mejora el razonamiento y crea nuevas ideas en el
ambito emocional; este color se asemeja mas a la luz, la fuerza, voluntad
o0 estimulo” (Moore, M., et.al., 2010, p. 13).

Ancianos: “Los colores ancianos estdn mas asociado cuando los adultos
tienden a envejecer, ya que muchos de ellos prefieren los colores neutros
pero calidos (colores otofial e invernal); los colores que se representan son
el rojo, naranja y amarillo, estos simbolizan la fragilidad y la sabiduria de
la gente mayor” (Moore, M., et.al., 2010, p. 41).

Azul: “El color azul esta asociado con las personas introvertidas, los
timidos, pacientes y tolerantes; estas personalidades estan centradas en si
mismas, este color es de gran equilibrio que representa la paz, quietud,
tranquilidad; es adecuado para el relajo de adultos y nifios ya que no se
siente cansancio en gran extension, también considerado como un color
frio que puede producir depresion en el uso excesivo” (Moore, M., et.al.,
2010, p. 15).

Blanco: “El color blanco es un tono que mejor releja en la luz, por lo que
posee la mayor cantidad de sensibilidad; al utilizar este color

conjuntamente con los demas colores reducira la potencia natural de los
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demés colores, el color blanco siempre dara un aspecto positivo y
afirmativo, se utiliza como el simbolo de representacion de la humildad,
la inocencia, y el amor divino” (Moore, M., et.al., 2010, p. 17).

Café: “El color café es el producto de la mezcla de los siguientes colores
(rojo, verde; violeta y amarillo, etc.), hace afios atras lo consideraban un
color anticuado que paso de moda, actualmente es considerado un color
de la moda, simboliza a la tierra, es utilizado y muy apreciado por los
artistas que suelen usar muy a menudo este color” (Moore, M., et.al.,
2010, p. 18)

Calidos: “Los colores calidos hacen referencia a los colores rojo, amarillo,
naranja en su estado mas intenso, estos colores son fuertes y ardientes que
proyectan hacia el entorno y tienden a llamar la atencion; estos colores dan
sensacion de actividad, de alegria, de dinamismo, de confianza y amistad”
(Moore, M., et.al., 2010, p. 38).

Color: “El color es una sensacion producida por el reflejo de la luz en el
objeto u cosa, transmitida por el ojo y recepcionado en el cerebro; captada
sobre las longitudes de onda que componen la luz excepto al color que
observamos y son reflejadas en si” (Cézanne, P., 2014, p. 07).

Elegante: “Los colores de elegancia se asocian con los colores frios que
tienden a convertirse en colores palidos o luminosos, los cuales estan
asociados a los colores apagados, sucios y recatados (honestos)” (Moore,
M., et.al., 2010, p. 44).

Frio: “Los colores frios en la gran mayoria se remiten al azul, verde en su
méaxima saturacion, estos colores nos recuerdan mucho al hielo y la nieve

como su nombre bien dice frios, al utilizar este tipo de colores aminora el
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metabolismo y aumenta la tranquilidad o calma en el interior de las
personas” (Moore, M., et.al., 2010, p. 36).

Gris: “El color gris es el producto de la combinacion del blanco y del
negro, simboliza neutralidad esto surge por el carecimiento de emociones
y apegos; al hablar sobre la neutralidad podemos decir que es la fusion de
alegrias y tristezas, del bien y del mal; las personas que suelen usar este
color muestran frialdad hacia el exterior, o también suelen decir que es un
color elegante por su a paraciencia con los metales” (Moore, M., et.al.,
2010, p. 20).

Naranja: “El color naranja o anaranjado actla como estimulante de los
timidos, linfaticos (persona de temperamento apatico, calmoso vy
flemético), en lo cual se simboliza con un entusiasmo y exaltacion cuando
el ambiente estd muy recargado por el ardor o por la pasion, en el ambito
atrevido puede crear una impresion impulsiva que puede llegar a ser muy
agresivo; el uso de este color es para mejorar la visibilidad que se suele
usar para informar seguridad en las carreteras u otros trabajos” (Moore,
M., et.al., 2010, p. 22).

Negro: “El color negro es un tono muy oscuro es decir por el carecimiento
o0 ausencia de iluminacién y luz; es u color facil de visualizar por la misma
composicion opaca que facilmente se puede diferenciar del blanco u otros
colores que son resaltantes hacia la luz; este color esta muy asociado con
la maldad, error y la muerte por el mismo hecho que carece de emociones”
(Moore, M., et.al., 2010, p. 24).

Nifos: “Estos colores son representados por (rojo, azul y verde), que van

a constituir un esquema basico para los nifios; a medida que aumente la
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edad del nifio, se incrementara su gusto y las combinaciones mas
complejas que ellos adquieran y se formara una complicacion al momento
de su eleccion” (Moore, M., et.al., 2010, p. 43).

Psicologia del color: “La psicologia del color es un estudio que se encarga
de analizar el efecto de los colores en la percepcion y la conducta de las
personas; este estudio debe ser tomado en cuenta para las carreras de
disefio, arquitectura, publicidad, o artes en general; cada color que se
observa tiende a llamar la atencioén de una manera diferentes y despierta
las respuestas emocionales en cada persona” (Gonzales, J., 2011).

Rojo: “El color rojo desprende distintas expresiones que pueden transmitir
calma, alegria, violencia o maldad; las personas que suelen usas este tipo
de color se les consideran con una personalidad extrovertida, que solo
viven hacia el entorno teniendo un temperamento vital y ambicioso de
forma material” (Moore, M., et.al., 2010, pp. 26-27).

Romantico: “Los colores romanticos estan asociados a los colores
oscuros, se podria decir que muy cercano al rojo y al violeta; que sugieren
pasion, sensualidad y romanticismo; aunque muchas veces son inquietos
y misticos (conexion espiritual), los tonos romanticos comdnmente se
asocian a los colores frios y neutros” (Moore, M., et.al., 2010, p. 46).
Rosado: “El color rosado es sin duda un color del que nadie puede decir
cosas malas, es el producto de la mezcla de (rojo, blanco); los sentimientos
encontrados con este color son positivos por su simple estructura que
muestra de tranquilidad, delicadeza, seductor, atractivo, sensibilidad y
sentimentalidad; es mucho més asociado a la infancia (nifia)”” (Moore, M.,

et.al., 2010, pp. 28-29).
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2.3.18. Teoria del color: Bustos R. (2012) “La teoria de color es un grupo que se
basa en las mezclas de los colores para conseguir el efecto deseado de
manera que se les puede combinar, las sensaciones que puede producir son
por el reflejo de la luz en el objeto y que los ojos pueden visualizar y asi
transmitir al cerebro y reaccionar con algunas emociones positivas o
negativas” (p.15).

2.3.19. Verde: “El color verde es de gran equilibrio ya que estd compuesto de
colores calidos y frios (amarillo, azul) respectivamente; mayormente se
asocia con las personas inteligentes y sociales que disfrutan de la vanidad
de la oratoria y simboliza la primavera o naturaleza y la caridad; este color
esta asociado al significado emocional de la envidia, ira, cobardia y los
bajos impulsos que se pueden mostrar ante un acto” (Moore, M., et.al.,
2010, pp. 30-31).

2.4. Hipdtesis y variables:

2.4.1. Hipotesis de la investigacion:
2.4.1.1. Hipotesis General:

e Laincidencia que tiene la psicologia del color en la publicidad de
la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es significativa.

2.4.1.2. Hipotesis Especificas:

e La incidencia que tiene el significado del color en la capacidad
de informacion de la Institucién Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es

significativa.
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e La incidencia que tiene el significado del color en la fuerza
persuasiva de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

e Laincidencia que tiene la sensacion del color en la capacidad de
informacion de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

e La incidencia que tiene la sensacién del color en la fuerza
persuasiva de la Institucién Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

2.4.2. Variables de la investigacion:

2.4.2.1. Variable Independiente (Psicologia del color):

“La psicologia del color es un campo de estudio que esta dirigido
a analizar el efecto del color en la percepcion y la conducta humana”
(Gonzales, J., 2011).
2.4.2.2. Variable Dependiente (Publicidad):

Los sefiores, Gonzales, A.y Prieto, D. (2009) nos dicen que: “La
publicidad es una de las formas de comunicacion de las empresas. Nos
referimos a la comunicacion externa, es decir, al conjunto de mensajes que

la empresa lanza al exterior” (p.15)



2.5. Operacionalizacion de las variables:

Cuadro N° 03: Operacionalizacion de la Variable Independiente.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION INSTRU ESCALA DE
INDEPENDIENTE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MENTO MEDICION
“La psicologia del - Energia.
color es un estudio - Seguridad.
que se encarga de La psicologia del - Profesionalismo.
analizar el efecto de | color es un estudio - Poder.
los colores en la que esta dirigido a SIGNIFICADO DEL - Lujo.
percepciony la la manera de la COLOR - Creatividad.
conducta de las percepcién de cada - Elegancia
personas; este color en la conducta - Amor.
estudio debe ser del ser humano, la - Salud.
tomado en cuenta capacidad de - Bondad.
: para las carreras de transmitir el
PSIC%LOOLGOIRA DEL diseﬁc_),_arquitectura, mensaje de cada CUESTIO ORDINAL
publicidad, o artes color nuestra un NARIO

en general; cada
color que se
observa tiende a

[lamar la atencion no solo en la - Sensacidn calida.
de una manera psicologia como - Sensacion de un
éjlfer_entes y bien dl_ge sino SENSACION DEL anciano.
espierta las también en COLOR - Sensacion de un
respuestas diferentes artes que nifio.
emocionales en tengan que ver con - Sensacién de
cada persona” los colores. elegancia.
(Gonzales, J., - Sensacién de
2011). romanticismo.

estado emocional de
los cuales esta
teoria es estudiada

- Sensacion fria.

Fuente: Elaboracion propia.



Cuadro N° 04: Operacionalizacion de la Variable Dependiente.

VARIABLE DEFINICION DEFINICION INSTRU ESCALA DE
DEPENDIENTE CONCEPTUAL | OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MENTO MEDICION
Dar a conocer un producto.
Gonzéles, A. & Dar a conocer la entidad.
Prieto, D. (2009) | La publicidad es Dar a conocer determinadas
nos dicen que: un medio en la CAPACIDAD caracteristicas del producto.
“Lapublicidad es | cual se puede INFORMATIVA Describir las bondades del
comunicacién de | tipos de mensajes, Dar a conocer los valores
las empresas la publicidad agregados del producto.
hacia el pablico | puede ser utilizada
objetivo, con la por empresas,
finalidad de que organizaciones,
dicho mensaje etc.; con la
PUBLICIDAD tegga una acczjgllda finalidad de dar a Sensibilizar a la poblacion. CUESTIO
€ compra de conocer o Intensificar el consumo. U ORDINAL
producto o anunciar los Mantener la preferencia por la NARIO
servicio; para productos o marca P P
lanzar un mensaje servicios que ' e
orimeramente ofrece en Un PEIF:QléLEJiZS'IAVA Favorecer la distribucion.

tiene que haber
una comunicacion
interna en la cual
aprueben en
mensajes para
luego asi lanzar el
mensaje al
publico y no ser
rechazados”

(p.15).

mercado
determinado, asi
tener la opinidn
del consumidor

frente a la

empresa.

Crear y mantener o mejorar la
imagen.

Modificar habitos, costumbres
y actitudes.

Contrarrestar las acciones de
la competencia captar nuevos
clientes.

Fuente:

Elaboracion propia.
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CAPITULO III
METODOLOGIA
I1l. Metodologia:
3.1. Método de investigacion:
3.1.1. Método General:

Tal como, Palomino, J., et.al. (2015) la definen “Comprende una serie de
métodos, técnicas y procedimientos que se debemos seguir en el desarrollo de un
proceso de investigacion para la produccion de conocimiento” (p.103). Por eso en
el desarrollo de mi investigacion, el método general y patrén para su desarrollo
fue el método cientifico, por el contexto del estudio.

3.1.2. Métodos Especificos:

3.1.2.1. Método Analitico:

Bernal, C. (2010) “El método analitico es aquel método de
investigacion que busca estudiar cada uno de los componentes del objeto

de estudio, en forma independiente” (p. 60). Este método me permitio
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analizar la realidad de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, plantear y formular el problema de
investigacion.

3.1.2.2. Método Descriptivo:

“Este método busca describir las caracteristicas que representa un
hecho o fenémeno de estudio” (Valderrama, S., 2015, p.81). Por ello este
método me sirvid para describir el proceso de como la Institucion
Educativa Particular Max Planck desarrolla su publicidad.
3.1.2.3. Método Estadistico:

“Este método es utilizado en la cuantificacion de los resultados
del trabajo de investigacion, y es donde se utiliza determinadas reglas u
operaciones” (Valderrama, S., 2015, p. 98). Este método me permiti6
realizar el analisis e interpretacion de los datos y resultados.

3.2. Tipo de investigacion:

Por el proposito que tiene nuestro trabajo consideramos que es una investigacion
aplicada, porque se busca evaluar la incidencia de la psicologia del color en la
publicidad de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca.
En este tipo de investigacion resaltamos a Valderrama, S. (2015) “La investigacion
aplicada también llamada practica, empirica, activa o dindmica, busca conocer el tipo
de investigacion para hacer, actuar, construir y modificar, para poder aplicarlo en la
realidad” (p. 39)

3.3. Nivel de investigacion:

Consideramos que el nivel es correlacional porque se busca evaluar la incidencia

de la psicologia del color en la publicidad de la Institucion Educativa Privada Max

Planck Internacional de Chupaca. Al respecto Villegas, L., Marroquin, R., Narro, V.
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& Quintanilla, R. (2014) quienes nos definen que la investigacion del nivel
correlacional: “Establece la relacion de causalidad en forma coherente y légica entre las
variables mas relevante y determina las variables colaterales” (p.97).

3.4. Disefio de la investigacion:

Por el contexto del desarrollo consideramos que pertenece al disefio pre
experimental, porque el control de las variables no efectla asignacion aleatoria de la
muestra. Ademas, se realizara el disefio de un caso Unico y el manejo de una sola
muestra con una evaluacién ante y después. Al respecto Salkind (1998) citado por
Bernal, C. (2010) nos dice; “Para que en la investigacion un disefio sea un experimento
verdadero, se requiere que hay una manipulacion intencional de una o mas variables
independientes (p.145).

Asi mismo, nos dice que: Bernal, C. (2010) que las investigaciones pre
experimentales: “Presentan el mas bajo control de variables y no efectuan asignacion
aleatoria de los sujetos al experimento, y son aquellos en los que el investigador no ejerce
ningun control sobre las variables, ni hay grupo control” (p.146).

3.5. Poblacion y muestra:

3.5.1. Poblacion:

Para, Castro, E. (2016) “La poblacién es un conjunto de elementos que
poseen propiedades comunes, y que conforman una realidad que se puede
estudiar. También se le conoce como agrupacion de personas o instituciones que
son franco de investigacion” (p. 83).

La poblacion de nuestra investigacion esta conformada por los alumnos y
docentes de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, que son un total de 274 colaboradores, siendo 132 estudiantes, 22

docentes y 120 padres de familia.
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Cuadro N° 05: Poblacién de la comunidad educativa de la Institucion

Educativa Particular Max Planck Internacional de Chupaca.

Condicion Cantidad %
Estudiantes 132 48
Profesores 22 8
Padres de 120 44
familia
Total 274 100

Fuente: Elaboracion propia con la informacion de la Institucion.

3.5.2. Muestra:

De acuerdo a, Palomino, J., et.al. (2015) “Es una parte significativa de la
poblacion, que se sacan de la poblacion a través de criterios de inclusion y
exclusion, con la finalidad de desarrollar mejor el estudio y el analisis de los
factores” (p. 141).

Para extraer la muestra de la poblacion se utilizo la siguiente férmula:

o_Z°NPQ
Z2P.Q.+ (N —1)e?

Donde:

n = Tamafo muestra (?)

N = Poblacién (274)

Z = Coeficiente de confiabilidad, valor correspondiente a la distribucion
de gauss. (1.96)

p = Prevalencia esperada del parametro a evaluar. (0.88)

g = Es el complemento de la prevalencia. (0.12)

e = Error que se prevé cometer (0.05)
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Reemplazando los datos, la muestra estd conformada por 102
colaboradores, los cual estard compuesto por:

Cuadro N° 06: Muestra de la comunidad educativa de la Institucién

Educativa Particular Max Planck Internacional de Chupaca.

Condicién Cantidad %
Estudiantes 49 48
Profesores 8 8
Padres de 45 44
familia
Total 102 100

Fuente: Elaboracion propia con la informacién de la Institucion.

El muestreo que se realizd es el muestreo por cuotas, por conveniencia
propia y por los datos que nos brindaron.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos:
3.6.1. Técnicas de recoleccion de datos:
3.6.1.1. La Encuesta:

Valderrama, S. (2015) nos dice que: “ES una técnica que utiliza
el cuestionario (disefiado con anterioridad) como instrumento para
recolectar la informacion” (p.96). Esta técnica nos permitira conocer las
opiniones de los colaboradores, y obtener asi la informacion necesaria para
la discusién de los resultados finales.
3.6.1.2. Entrevista a Profundidad:

Esta técnica nos permitié conocer la opinién personal de los
miembros de la Comunidad Educativa, para corroborar y comparar con los
resultados de la encuesta. Al respecto, Ccanto, G. (2010) nos dice que la

entrevista a profundidad: “Es una técnica personal no estructurada que
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tiene como propdsito, que cada colaborador se exprese libremente y de su
opinion sobre el objeto de estudio” (p.235).
3.6.2. Instrumentos de Recoleccion de datos:
Para nuestro trabajo de investigacion utilizamos los siguientes
instrumentos: El cuestionario y la guia de entrevista.
3.7. Procedimiento de recoleccién de datos:
e Se solicitara el permiso a la Direccion de la Institucion Educativa Privada
Max Planck Internacional de Chupaca, para la recoleccion de los datos:
e Primero se desarroll6 el taller de capacitacion en psicologia del color.
e Luego de ello se evalud los volantes y dipticos que utiliza el colegio como
medio de publicidad.
e Se presentd el nuevo modelo de dipticos de acuerdo a la psicologia del color.
e Se aplicé la encuesta a los estudiantes, docentes y padres de familia, para
conocer el valor que le dan a la propuesta publicitaria.
e Sedesarroll6 algunas entrevistas a los miembros de la comunidad educativa.

e Finalmente se procesaron los datos para verificar la eficiencia del trabajo.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
IV. Anélisis y discusion de los resultados:
4.1. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos:

Las técnicas utilizadas para el procesamiento y el analisis de los datos en el trabajo
de investigacion fueron, el uso de la técnica estadistica descriptiva de manera
computarizada, el cual nos permitio ver los datos de manera cuantitativa y organizada
por medio de las tablas de frecuencia y los graficos estadisticos que nos reporta el SPSS
24, de igual manera hicimos uso de la estadistica inferencial con la finalidad de dar
contraste a las hipotesis planteadas.

4.2. Presentacion de resultados:

4.2.1. Descripcion de la muestra de estudios:

La muestra de estudio en el desarrollo de mi trabajo de investigacion, esta

conformado por 49 estudiantes, 8 profesores y 45 padres de familia, y fueron
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elegidos por las autoridades de la Institucion Educativa Max Planck Internacional
de Chupaca, respectivamente.

Grafico N° 01: Muestra de estudio.

estudiantes; 49

Fuente: elaboraci6n propia.

4.2.2. Publicidad que utiliza la Institucion Educativa Particular Max Planck
Internacional (sin la capacitacion en Psicologia del color):
La publicidad que desarrolla la institucion educativa es impresa a
continuacion presentamos los modelos que maneja:
Figura N° 16: Modelo 1 del diptico de publicidad (parte externa).
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5 AV LOS HEROES N° 630 - LA LIBERTAD - CHUPACA
GG C@Q}@ 99 Cel.: 998 020807 / 941 850730 / 999 559000 / RPM: / #941850730

Fuente: Material de la Institucion Educativa particular Max Planck Internacional
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Figura N° 17: Modelo 1 del diptico de publicidad (parte interna).

Fuente: Material de la Institucion Educativa particular Max Planck Internacional

Figura N° 18: Modelo 2 del diptico de publicidad (parte externa).
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Fuente: Material de la Institucién Educativa particular Max Planck Internacional



Figura N° 19: Modelo 2 del diptico de publicidad (parte interna).
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Gréfico N° 02: Resultados de la evaluacion a la publicidad de la institucion

Sensacion de elegancia.
Sensacion de un niiio
Sensacion de un anciano
Sensacion calida
Sensacion fria
Innovado

Sofisticado

Profesional

Etico

educativa.

(AT 7

(KRR CRARE ARV ARG 2.2

(AR 1.2

(AR AT 1.2

(RO RO RO AR R ERCR AR O 277
(T - &

(T o

AT 7

(RN ERAIANIED - 1.0

0 5 10 15 20 25

Fuente: Opinidn de la comunidad educativa.

30



78

Como podemos observar en el resultado de evaluacion de los dipticos de
publicidad, de la Institucién Educativa Particular Max Planck Internacional, los
miembros de la comunidad educativa, en un 27% dicen que la es una publicidad
fria, caracterizado como un trabajo poco ético, poco profesional, falta de
innovacion y sofisticacion (saturacion de informacion), baja sensacién de calidez
y elegancia.

4.2.3. Publicidad propuesta a la Institucion Educativa Particular Max

Planck Internacional (después de la capacitacion en Psicologia del

color):

Figura N° 20: Brochure de publicidad propuesta, portada.
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Fuente: Disefio propio.

Grafico N° 03: Resultados de la evaluacion 1.
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Fuente: Opinidn de la comunidad educativa.
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Figura N° 21: Brochure de publicidad propuesta, para educacion inicial.

TODO ERROR DEJA UNA ENSENANZA, TODA ENSENANZA
, DEJA UNA EXPERIENCIA Y TODA EXPERIENCIA DEJA UNA
SoR, HUELLA %
e x
$ o «

‘AL p)(U] [1(o "I
il

Secundaria
iversitar

=
-
Q
.
(m

Fuente: Disefio propio.
Grafico N° 04: Resultados de la evaluacion 2.
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Figura N° 22: Brochure de publicidad propuesta, para el nivel de primaria.
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Grafico N° 05: Resultados de la evaluacion 3.
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Figura N° 23: Brochure de publicidad propuesta, para el nivel secundaria.

El nivel mas competitivo de la region. Junio 2018
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Fuente: Disefio propio.

Grafico N° 06: Resultados de la evaluacion 4.
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Figura N° 24: Brochure de publicidad propuesta, para el nivel pre
universitario.

Preparacion exclusiva, para lograr
tu ingreso a la Universidad.

- Entrega de pioners.

- Orientacién Vocacional

- Preparacién por niveles.

Bl Asesoria personalizada

- Programas de nivelacion

B Desarrolio de habilidades blandas

- Entrega de boletines

Pre universitario

- Fast test diario.

- Examenes tipo admision

Fuente: Disefio propio.

Grafico N° 07: Resultados de la evaluacion 5.
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Fuente: Opinidn de la comunidad educativa.

Como se puede apreciar en los resultados de la entrevista realizada a los
estudiantes, padres de familia y profesores de la institucion educativa,
encontramos indicadores positivos sobre la propuesta que se presentd en la
publicidad, resaltando que en el disefio presentado utilizando la psicologia del
color para los diferentes niveles encontramos na aceptacion de mas del 80 % de
la poblacion, por lo tanto desde este punto de vista la variable psicologia del color
si incide en la publicidad y aceptacion del publico de la Institucion Educativa

Particular Max Planck Internacional de Chupaca.
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4.3. Resultados descriptivos:
4.3.1. Resultados Descriptivos de la Variable I:
4.3.1.1. Dimension de significado del color.

Tabla N° 01: ¢ El disefio propuesto para la publicidad institucional

cumple con los parametros del significado del color?

" : N ¢ Porcentaje | Porcentaje |
Escala de medicion . Frecuencia | Porcentaje ! - ) J 3
| | ¢ valdo : acumulado

| [FEIEELETS 55 53.9 53.9 53.9
..... deacuerdo
47 46.1 46.1 100.0
T Toml 102 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Gréfico N° 08: ¢ El disefio propuesto para la publicidad institucional

cumple con los parametros del significado del color?

53.9

46.1

parcialmente deacuerdo totalmente deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Interpretacion: En concordancia a las opiniones de la comunidad
educativa del colegio Max Planck, vemos que el 53.9% de la poblacion se
encuentran parcialmente deacuerdo con la propuesta publicitaria, mientras
que el 46.1% estan totalmente de acuerdo con la propuesta y el cambio
que se le quiere dar a la imagen institucional. En conclusion, existe una
aceptacion a la propuesta por la poblacién de la comunidad educativa del

colegio Max Planck Internacional.
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Tabla N° 02: Con el conocimiento que ahora tiene del significado del
color, ¢ Cuan de acuerdo se encuentra con la nueva propuesta de

medio de comunicacion?

. Porcentaje
: acumulado

e N " Porcentaje
Escala de medicion : Frecuencia ; Porcentaje : VAl doJ

totalmente en 5 ’ 20 20 20
. desacuerdo
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 6 5.9 5.9 7.8
58 56.9 56.9 64.7
36 35.3 35.3 100.0
T 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 09: Con el conocimiento que ahora tiene del significado
del color, ¢Cuén de acuerdo se encuentra con la nueva propuesta de

medio de comunicacion?
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desacuerdo deacuerdo deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Interpretacion: El resultado logrado en la investigacion sobre la
incidencia de la Psicologia del color en la publicidad de la institucion
educativa, podemos observar que un 56% esta parcialmente de acuerdo,
35% se encuentra totalmente deacuerdo, 5.9% muestran una indiferencia
y solo el 2% esta totalmente en desacuerdo. Por ello llegamos a la
conclusién que existe una aceptacion promedio aproximado del 90%, lo

cual es un indicador positivo para nuestra investigacion.
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Tabla N° 03: ¢ El modelo propuesto para la publicidad en le
institucion educativa esta desarrollado con profesionalismo,

creatividad y elegancia?
"""""""""""""""""  Porcentaje | Porcentaje
_valido . acumulado

4 3.9 3.9 3.9
11 10.8 10.8 14.7
_indiferente 7.8 7.8 225
PEE LIS 40 39.2 39.2 61.8
..... deacuerdo
LA 39 38.2 38.2 100.0
_____ deacuerdo
102 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 10: ¢ EI modelo propuesto para la publicidad en le
institucion educativa esta desarrollado con profesionalismo,
creatividad y elegancia?

totalmente en parcialmente en indiferente parcialmente totalmente
desacuerdo desacuerdo deacuerdo deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Interpretacion: Como podemos apreciar en la figura, existe un 39.2% de
la comunidad educativa que dicen que estan parcialmente deacuerdo,
seguido por un 38.2% que se encuentran totalmente de acuerdo con los
indices mencionados en la interrogante, por otro lado, encontramos una
muestra del 10.8% que estdn parcialmente en desacuerdo, un 7.8%

indiferente y un 3.9%totalmente en desacuerdo. En conclusion, se
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encuentra una aceptacion sobre el profesionalismo, la creatividad y la
elegancia, de acuerdo al significado de los colores.
4.3.1.2. Dimension de sensacion del color:

Tabla N° 04: ¢ El medio publicitario disefiado tiene una sensacion

calida?

Porcentaje |

' Porcentaje '
_ acumulado

Escala de medicion : Frecuencia | Porcentaje : o

5 totalmente en 4 39 39 39
rcialmente en 5 59 59 0.8
desacuerdo

23 22.5 22.5 32.4
parcialmente 39 38.2 38.2 70.6
30 29.4 29.4 100.0
..... deacuerdo
102 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 11: ¢ El medio publicitario disefiado tiene una sensacion

calida?
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totalmente en parcialmente en indiferente parcialmente totalmente
desacuerdo desacuerdo deacuerdo deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Interpretacion: En relacion a la evaluacion de la sensacion calidez que
muestra la propuesta hecha para la publicidad, vemos que existe una
poblacion de 38.2% que estdn parcialmente deacuerdo, un 29.4%

totalmente deacuerdo y un 22.5% que se reservan en contestar, por otro



86

lado, vemos un 5.9% que estan parcialmente en desacuerdo y un 3.9% que
estdn totalmente en desacuerdo. En conclusion, encontramos una
poblacion mayor al 60% que estan deacuerdo con la sensacion calida.

Tabla N° 05: ¢ EIl medio publicitario disefiado tiene una sensacion de

elegancia?

7 Porcentaje |
Escala de medicion : Frecuencia : Porcentaje : 1 J ‘
; i valido ¢ acumulado

e - - - -
9 8.8 8.8 12.7
6 5.9 5.9 18.6
45 44.1 44.1 62.7
38 373 37.3 100.0
............ - - o

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 12: ¢ El medio publicitario disefiado tiene una sensacion
de elegancia?

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0
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20.0
15.0

10.0

5.0

K

0.0
totalmente en parcialmente en indiferente parcialmente totalmente
desacuerdo desacuerdo deacuerdo deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Interpretacion: En relacion a la evaluacion de la sensacion de elegancia
que muestra la propuesta hecha para la publicidad, vemos que existe una
poblacion de 44.1% que estan parcialmente deacuerdo, un 37.3%

totalmente deacuerdo y un 5.9% que se reservan en contestar, por otro
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lado, vemos un 8.8% que estan parcialmente en desacuerdo y un 3.9% que
estdn totalmente en desacuerdo. En conclusién, encontramos una
poblacion mayor al 70% que estdn deacuerdo con la sensacion de
elegancia.

Tabla N° 06: ¢La sensacion que transmite el disefio del medio

publicitario transmite seguridad en la informacion?

T _ i _ ! Porcentaje | Porcentaje |
Escala de medicion : Frecuencia : Porcentaje : 1 J -
; i valido | acumulado |

9 8.8 8.8 88
6 5.9 5.9 14.7
10 0.8 9.8 245
57 55.9 55.9 80.4
20 19.6 19.6 100.0

......................... 100 1000 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 13: ¢ La sensacion que transmite el disefio del medio

publicitario transmite seguridad en la informacion?
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totalmente en parcialmente en indiferente parcialmente totalmente
desacuerdo desacuerdo deacuerdo deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.
Interpretacion: En relacién a la evaluacion de la sensacién de seguridad
gue muestra la propuesta hecha para la publicidad, vemos que existe una

poblacion de 55.9% que estan parcialmente deacuerdo, un 19.6%



43.2.

88

totalmente deacuerdo y un 9.8% que se reservan en contestar, por otro
lado, vemos un 5.9% que estan parcialmente en desacuerdo y un 8.8% que
estan totalmente en desacuerdo. En conclusion, encontramos una
poblacion mayor al 70% que estdn deacuerdo con la sensacion de
seguridad.

Resultados Descriptivos de la Variable II:

4.3.2.1. Dimension capacidad informativa:

Tabla N° 07: ¢ Con el modelo del medio publicitario propuesto es

facil reconocer el servicio que brinda la institucion educativa?

f

i Porcentaje { Porcentaje
_valido . acumulado

Escala de medicion : Frecuencia : Porcentaj

totalmente
deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Gréfico N° 14: ;Con el modelo del medio publicitario propuesto es

facil reconocer el servicio que brinda la institucién educativa?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion
desarrollada en relacion al reconocimiento del servicio que brinda la
institucion educativa, encontramos un 44.1% totalmente deacuerdo, un
43.1% parcialmente deacuerdo, un 8.8% indiferentes, y un 2%
parcialmente en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, respectivamente.
Por ello llegamos a la conclusién que el medio publicitario propuesto
ayuda a reconocer el servicio que brinda el colegio Max Planck.

Tabla N° 08: ¢ Con el modelo del medio publicitario propuesto es

facil identificar las ventajas del brinda la institucion educativa?

i . .| Porcentaje : Porcentaje
Escala de medicion : Frecuencia ; Porcentaje ! e )

.‘ valido : acumulado
rcialmente en |
desacuerdo |

. parcialmente

:  deacuerdo
totalmente
deacuerdo

Fuente: resultado del SPSS.

Gréfico N° 15: ¢ Con el modelo del medio publicitario propuesto es

facil identificar las ventajas del brinda la institucion educativa?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion
desarrollada en relacién a las ventajas que brinda la institucion educativa,
encontramos un 60.8% parcialmente deacuerdo, un 23.5% totalmente
deacuerdo, un 7.8% indiferentes, y parcialmente en desacuerdo,
respectivamente. Por ello llegamos a la conclusion que el medio
publicitario propuesto ayuda a reconocer las ventajas que brinda el colegio
Max Planck.

Tabla N° 09: Tabla N° 08: ¢ En el modelo propuesto se describe las

bondades del servicio que brinda la institucién educativa?

: Porcentaje | Porcentaje |
i valido  acumulado |

Fuente: resultado del SPSS.

Gréfico N° 16: ¢ En el modelo propuesto se describe las bondades del

servicio que brinda la institucion educativa?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion
desarrollada en relacion a las bondades que brinda la institucién educativa,
encontramos un 48% parcialmente deacuerdo, un 31.4% totalmente
deacuerdo, un 12.7% indiferentes, y un 3.9% parcialmente en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo, respectivamente. Por ello llegamos a la
conclusién que el medio publicitario propuesto si ayuda a reconocer las
bondades que brinda el colegio Max Planck.

4.3.2.2. Dimension fuerza persuasiva:

Tabla N° 10: ¢ EI nuevo modelo de publicidad que se propuso tiene

un disefio e informacidn que persuade a los jovenes estudiantes?

valido : acumulado

: parcialmente
_deacuerdo |
. totalmente |
| deacuerdo _|
i Total |
Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 17: ¢ El nuevo modelo de publicidad que se propuso tiene

un disefio e informacion que persuade a los jovenes estudiantes?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion,
encontramos un 63.7% totalmente deacuerdo, un 26.5% parcialmente
deacuerdo, un 5.9% indiferentes, y un 2% parcialmente en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, respectivamente. Por ello llegamos a la
conclusion que el medio publicitario propuesto si contiene una
informacion que persuade a los jovenes estudiantes del colegio Max
Planck.

Tabla N° 11: ¢ La informacién que brinda el medio publicitario por

niveles nos ayuda a contrarrestas las acciones de la competencia?

" : N _ | Porcentaje | Porcentaje |
Escala de medicion : Frecuencia : Porcentaje | L ! ! ;
_____________________________________________ : ; ¢ valido ¢ acumulado

S R T T
4 3.9 3.9 7.8
_indiferente  JEE] 12.7 127 206
49 48.0 48.0 68.6
32 31.4 31.4 100.0
"""""""""""""""""" 102 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Gréfico N° 18: ¢ La informacion que brinda el medio publicitario por

niveles nos ayuda a contrarrestas las acciones de la competencia?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion,
encontramos un 48% parcialmente deacuerdo, un 31.4% totalmente
deacuerdo, un 12.7% indiferentes, y un 3.9% parcialmente en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo, respectivamente. Por ello llegamos a la
conclusion que el medio publicitario propuesto si nos ayuda a contrarrestas
las acciones de la competencia.

Tabla N° 12: ¢ El modelo presentado para la publicidad en la
institucion educativa, le permite sensibilizar a la poblacién

estudiantil?
R R - Porcentaje : Porcentaje
valido : acumulado

2 2.0 2.0 2.0
éparmalmente en 5 20 2.0 3.9
.. desacuerdo
6 5.9 5.9 9.8
27 26.5 26.5 36.3
65 63.7 63.7 100.0
""""""""""""""" 102 100.0 100.0

Fuente: resultado del SPSS.

Grafico N° 19: ¢ El modelo presentado para la publicidad en la

institucion educativa, le permite sensibilizar a la poblacién

estudiantil?
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Fuente: resultado del SPSS.
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Interpretacion: De acuerdo al resultado logrado en la investigacion,
encontramos un 63.7% totalmente deacuerdo, un 26.5% parcialmente
deacuerdo, un 5.9% indiferentes, y un 2% parcialmente en desacuerdo y
totalmente en desacuerdo, respectivamente. Por ello llegamos a la
conclusion que el medio publicitario propuesto permite sensibilizar a la
poblacidn estudiantil.
4.4. Prueba de hipotesis:
4.4.1. Prueba de la Hipétesis General:
A. (Paso uno) Hipotesis Estadistica:
- Hipdtesis Alterna (Ha):
La incidencia que tiene la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca,
en el primer semestre del afio 2018, es significativa.
Ha: Ps# 0 (Existe incidencia)
- Hipotesis Nula (Ho):
La incidencia que tiene la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de Chupaca,
en el primer semestre del afio 2018, no es significativa.
Ho: Ps=0 (No existe incidencia)
B. (Paso dos) Eleccion del Estadigrafo de Prueba:
Para hallar la incidencia de la psicologia del color en la publicidad de la
Institucion Educativa Max Planck Internacional de la provincia de Chupaca,
empleamos la prueba no paramétrica Rho de Spearman, porque nuestros datos

son netamente ordinales.
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C. (Paso tres) Nivel de Significanciay Zona de Rechazos:
El nivel de significancia considerado es o = 0.05.
El nivel de confianza es 95%. El valor critico al lado derecho t=1.96 y al
lado izquierdo se tiene el valor critico de t=-1.96.

Figura 25: Campana de Gauss.

REGIGN DE RECHAZO

& _ o025 \

REGION DE RECHAZO

/ 2 = 025

-
-

REGION DE ACEPTACIGN

| 106 0 196 |

Fuente: Elaboracion propia, basada en Johnson y Kuby (2012)

Regla para aceptar la Hipotesis Nula si: t<1.96 6 t > -1.96

Regla para rechazar la Hipdtesis Nula si: t>1.96 6 t < -1.96
D. (Paso cuatro) Calculo del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar el coeficiente de correlacion, utilizamos el estadigrafo Rho de
Spearman, por medio del paquete estadistico SPSS 24, y los resultados fueron
los siguientes:

Tabla N° 13: Correlacidn entre las variables Psicologia del color y

Publicidad.

" PSICOLOGIA DEL, o,
_color "R

1 Coeficientede I

" : 1.000 0510
\PSICOLOGIA DEL

COLOR | Sig. (bilatera 0.001
Rho de Spearman ——————————————————————— froocrosrooroees 102 102
f | 0510 1.000
PUBLICIDAD o oo e
—————————————————— 102 102

Fuente: Resultados del SPSS.

Como podemos ver en la tabla N° 13, el coeficiente de la matriz de
correlacion, como resultado por el SPSS 24, nos brinda un valor de 0,510. Para
la interpretacion de este coeficiente tomamos en cuenta la tabla desarrollada

por Hernandez, R., et.al. (2014).
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Tabla N° 14: Tabla de valores de correlacién.

Correlacion negativa perfecta -1,00
Correlacién negativa muy fuerte -0,90
Correlacion negativa considerable -0,75
Correlacion negativa media -0,50
Correlacion negativa débil -0,25
Correlacion negativa muy débil -0,10
No existe correlacion alguna 0,00
Correlacién positiva muy débil +0,10
Correlacién positiva débil +0,25
Correlacion positiva media +0,50
Correlacion positiva considerable +0,75
Correlacion positiva muy fuerte +0,90
Correlacion positiva perfecta +1,00

Fuente: Tabla de Valores de Correlacion, basada en (Hernandez, R., et.al.,2014, p.305).

Con la finalidad de ratificar este resultado, calculamos el valor “#” como

sigue:
N =102
r=0,510
¢ = rVvN —2
N

Reemplazando los valores:

0,510/102 — 2
tc = = 5.929
J1— (0,510)2

E. (Paso cinco) Toma de Decisiones:
Deacuerdo al resultado la (t critica) es mayor a lat (t tedrica) (5.929>1.96),
por lo tanto, rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.

F. (Paso seis) Conclusion:
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En conclusidn, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de grado
de confianza, existe una correlacion positiva media (0,510), y significativa
(0.001), por lo tanto, si existe incidencia de la psicologia del color en la
publicidad de la Institucion educativa Particular Max Planck Internacional.
Con la cual aceptamos la Hipdtesis General.

4.4.2. Prueba de la Hipétesis Especifica 1:
A. (Paso uno) Hipotesis Estadistica:

- Hipdtesis Alterna (Ha):

La incidencia que tiene el significado del color en la capacidad de
informacion de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

Ha: Ps# 0 (Existe incidencia)

- Hipotesis Nula (Ho):

La incidencia que tiene el significado del color en la capacidad de
informacion de la Institucion Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, no es
significativa.
Ho: Ps=0 (No existe incidencia)

B. (Paso dos) Eleccion del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar la incidencia entre el significado del color y en la capacidad de
informacion, empleamos la prueba no paramétrica Rho de Spearman, porque
nuestros datos son netamente ordinales.

C. (Paso tres) Nivel de Significanciay Zona de Rechazos:

El nivel de significancia es a = 0.05.



98

El nivel de confianza es 95%. El valor critico para el lado derecho el valor
critico t=1.96. al lado izquierdo se tiene el valor critico de t=-1.96.
Regla para aceptar la Hipotesis Nula si: t<1.96 6 t > -1.96
Regla para rechazar la Hipdtesis Nula si: t>1.96 6t < -1.96
D. (Paso cuatro) Calculo del Estadigrafo de Prueba:
Para hallar el coeficiente de correlacion, utilizamos el estadigrafo Rho de
Spearman, por medio del paquete estadistico SPSS 24, y los resultados fueron

los siguientes:

Tabla N° 15: Correlacién entre el significado del color y la capacidad de
informacion.

| SIGNIFICADO | CAPACIDAD DE
DELCOLOR | INFORMACION

| 1,000 0551 |

. SIGNIFICADO .. correlacion | |

DELCOLOR : _Sig (bilateral) | 0000 |

oo de | 102 102 |
| j Coeficiente de 0551 1000 |

| CAPACIDAD DE | __correlacion !

' INFORMACION | Sig (bilateral) 0.000 |

| ' 102 102

Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente de la matriz de correlacion, como resultado por el SPSS 24,
nos brinda un valor de 0,551. Para la interpretacion de este coeficiente
tomamos en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R., et.al. (2014).

Con la finalidad de ratificar este resultado, calculamos el valor “z” como

sigue:
N =102
r=0,551
. rvN —2
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Reemplazando los valores:

0,551v102 — 2
J1— (0,551)2

E. (Paso cinco) Toma de Decisiones:

Deacuerdo al resultado la (t critica) es mayor a la (t tedrica) (6.603>1.96),
por lo tanto, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipétesis alterna.
F. (Paso seis) Conclusion:

En conclusidn, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de grado
de confianza, existe una correlacion positiva media (0,551), y significativa
(0.000), por lo tanto, si existe incidencia del significado del color en la
capacidad de informacion de la Institucion educativa Particular Max Planck
Internacional. Con la cual aceptamos la Hipotesis especifica 1.

4.4.3. Prueba de la Hipdtesis Especifica 2:
A. (Paso uno) Hipotesis Estadistica:

- Hipétesis Alterna (Ha):

La incidencia que tiene el significado del color en la fuerza persuasiva
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es significativa.

Ha: Ps# 0 (Existe incidencia)

- Hipotesis Nula (Ho):

La incidencia que tiene el significado del color en la fuerza persuasiva
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, no es significativa.

Ho: Ps=0 (No existe incidencia)

B. (Paso dos) Eleccidon del Estadigrafo de Prueba:
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Para hallar la incidencia del significado del color, en la fuerza persuasiva,
empleamos la prueba no paramétrica Rho de Spearman, porque nuestros datos
son netamente ordinales.

C. (Paso tres) Nivel de Significancia'y Zona de Rechazos:

El nivel de significancia es (a = 0.05).

El nivel de confianza es 95%. El valor critico para el lado derecho se tiene

t=1.96. al lado izquierdo se tiene t = -1.96.

Regla para aceptar la Hipotesis Nula si: t<1.96 6 t > -1.96

Regla para rechazar la Hipdtesis Nula si: t >1.96 0t < -1.96
D. (Paso cuatro) Célculo del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar el coeficiente de correlacion, utilizamos el estadigrafo Rho de
Spearman, por medio del paquete estadistico SPSS 24, y los resultados fueron

los siguientes:

Tabla N° 16: Correlacion entre el significado del color y la fuerza
persuasiva.

SIGNIFICADO :  FUERZA
_DEL COLOR | PERSUASIVA

, : 1.000 0.533
SIGNIFICADO . glacion 1|
DEL COLOR : Sig. (bilateral) | 0.002
i 102 102
Rho de Spearman jromm e ===
i 0.533 1.000
FUERZA i __correlacion
PERSUASIVA _________________________ | 0.002
' 102 102

Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente de la matriz de correlacion, como resultado por el SPSS 24,
nos brinda un valor de 0,533. Para la interpretacion de este coeficiente
tomamos en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R., et.al. (2014).

Con la finalidad de ratificar este resultado, calculamos el valor “#” como

sigue:
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N =102

r =0,533

[ - rvN —2
V11— r2

Reemplazando los valores:

0,533/102 — 2
c= = 6.299
J1— (0,533)2

E. (Paso cinco) Toma de Decisiones:

Deacuerdo al resultado la (t critica) es mayor a la (t teérica) (6.299>1.96),
por lo tanto, rechazamos la hip6tesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.
F. (Paso seis) Conclusion:

En conclusidn, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de grado
de confianza, existe una correlacion positiva media (0,533), y significativa
(0.002), por lo tanto, si existe incidencia del significado del color en la fuerza
persuasiva de la Institucién educativa Particular Max Planck Internacional.
Con la cual aceptamos la Hipdtesis especifica 2.

4.4.4. Prueba de la Hipdtesis Especifica 3:
A. (Paso uno) Hipotesis Estadistica:

- Hipdtesis Alterna (Ha):

La incidencia que tiene la sensacion del color en la capacidad de
informacion de la Institucién Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

Ha: Ps# 0 (Existe incidencia)

- Hipotesis Nula (Ho):
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La incidencia que tiene la sensacion del color en la capacidad de
informacion de la Instituciéon Educativa Privada Max Planck
Internacional de Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, no es
significativa.
Ho: Ps =0 (No existe incidencia)

B. (Paso dos) Eleccion del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar la incidencia de la sensacién del color, en la capacidad de
informacion, empleamos la prueba no paramétrica Rho de Spearman, porque
nuestros datos son netamente ordinales.

C. (Paso tres) Nivel de Significancia'y Zona de Rechazos:

El nivel de significancia es a = 0.05.

El nivel de confianza es 95%. El valor critico al lado derecho se tiene

t=1.96. al lado izquierdo se tiene t = -1.96.

Regla para aceptar la Hipotesis Nula si: t <1.96 6 t > -1.96

Regla para rechazar la Hipdtesis Nula si: t>1.96 6 t <-1.96
D. (Paso cuatro) Célculo del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar el coeficiente de correlacion, utilizamos el estadigrafo Rho de
Spearman, por medio del paquete estadistico SPSS 24, y los resultados fueron
los siguientes:

Tabla N° 17: Correlacion entre la sensacion del color y la capacidad de
informacion.

| SENSACION DEL | CAPACIDAD DE |
_COLOR | INFORMACION /

! 5 : 1.000 0.511
i SENSACION DEL
; 0.000
102 102
Rho de Spearman frr e
0.511 1.000
: CAPACIDAD DE ;____correl
i INFORMACION ; Sig. (bilateral) 0.000
{ { 102 102

Fuente: Resultados eI SPSS.
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El coeficiente de la matriz de correlacion, como resultado por el SPSS 24,
nos brinda un valor de 0,511. Para la interpretacion de este coeficiente
tomamos en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R., et.al. (2014).

Con la finalidad de ratificar este resultado, calculamos el valor “¢” como

sigue:
N =102
r=0,511
g TYN—2
N

Reemplazando los valores:

0,511/102 — 2
tc = = 5.945
J1— (0,511)2

E. (Paso cinco) Toma de Decisiones:

Deacuerdo al resultado la (t critica) es mayor a la (t tedrica) (5.945>1.96),
por lo tanto, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.
F. (Paso seis) Conclusion:

En conclusidn, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de grado
de confianza, existe una influencia positiva media (0,511), y significativa
(0.000), por lo tanto, si existe incidencia de la sensacién del color en la
capacidad de informacion de la Institucion educativa Particular Max Planck
Internacional. Con la cual aceptamos la Hipdtesis especifica 3.

4.4.5. Prueba de la Hipdtesis Especifica 4:
A. (Paso uno) Hipotesis Estadistica:

- Hipotesis Alterna (Ha):
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La incidencia que tiene la sensacion del color en la fuerza persuasiva
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, es significativa.

Ha: Ps# 0 (Existe incidencia)

- Hipotesis Nula (Ho):

La incidencia que tiene la sensacion del color en la fuerza persuasiva
de la Institucion Educativa Privada Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre del afio 2018, no es significativa.
Ho: Ps =0 (No existe incidencia)

B. (Paso dos) Eleccion del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar la incidencia de la sensacion del color en la fuerza persuasiva,
empleamos la prueba no paramétrica Rho de Spearman, porque nuestros datos
son netamente ordinales.

C. (Paso tres) Nivel de Significancia y Zona de Rechazos:

El nivel de significancia considerado es (o. = 0.05).

El nivel de confianza es 95%. Para la prueba bilateral con 0=0,05 en la

tabla, tenemos para el lado derecho el valor critico t=1.96. al lado

izquierdo se tiene el valor critico de t=-1.96.

Regla para aceptar la Hipdtesis Nula si: t<1.96 6t >-1.96

Regla para rechazar la Hipdtesis Nula si: t >1.96 6t < -1.96
D. (Paso cuatro) Célculo del Estadigrafo de Prueba:

Para hallar el coeficiente de correlacion, utilizamos el estadigrafo Rho de
Spearman, por medio del paquete estadistico SPSS 24, y los resultados fueron

los siguientes:
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Tabla N° 18: Correlacién la sensacion del color y la fuerza persuasiva.

“ SENSACION DEL ' FUERZA

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________ . PERSUASIVA

/ : : 1.000 0.564

' SENSACION DEL ;.
COSi 0.003
102 102
| Ceeficiente de 0.564 1.000

EUERZA P gorrelauon _
PERSUASIVA | Si 0.003

: ] 102 102

Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente de la matriz de correlacion, como resultado por el SPSS 24,
nos brinda un valor de 0,564. Para la interpretacion de este coeficiente
tomamos en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R., et.al. (2014).

Con la finalidad de ratificar este resultado, calculamos el valor “z” como

sigue:
N =102
r=0,564
‘= rVN —2
Vi-— 12

Reemplazando los valores:

0,564 v24 -2
tc = = 6.830

~ J1- (0,564)?

E. (Paso cinco) Toma de Decisiones:

Deacuerdo al resultado la (t critica) es mayor a la (t tedrica) (6.830>1.96),
por lo tanto, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alterna.
F. (Paso seis) Conclusion:

En conclusidn, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de grado

de confianza, existe una correlacion positiva media (0,564), y significativa
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(0.003), por lo tanto, si existe incidencia de la sensacion del color en la fuerza
persuasiva de la Institucién educativa Particular Max Planck Internacional.
Con la cual aceptamos la Hipdtesis especifica 4.

4.5. Discusion de los resultados:

Antes de iniciar, considero importante mencionar que mi instrumento de
recoleccion de datos antes de su aplicacion fue validada por expertos, quienes mostraron
su aprobacion respectiva.

4.5.1. En este parrafo se toma en cuenta los resultados logrados en la encuesta y

la entrevista hecha a la Comunidad Educativa (estudiantes, docentes y
padres de familia de la Institucién Educativa Max Planck Internacional de
Chupaca, donde en su mayoria concuerdan que el significado del color y
las sensaciones que esta causa, incide en el estado de animo. Al respecto
vemos que Moncayo, E. (2015), en su tesis Psicologia del color e
iluminacién aplicada a un espacio interior, también concluye que la
sensacion del color influye notablemente en nuestro estado de animo.
Existiendo experiencias sobre las sensaciones que producen en el
individuo determinado colores. De la misma manera encontramos a De la
Cruz, B. (2016) quien es su tesis El color en el estado de &nimo de Reos
en establecimientos Penitenciarios, establecimiento penitenciario para
varones en la ciudad de Jauja. Llegd a concluir su investigacion de la
siguiente manera: “En la Region Junin los Establecimientos Penitenciarios
estan hacinados y se plantea el proyecto con la finalidad de liberar en un
5% el hacinamiento, ademéas de disefiarlo con un estudio de colores
adecuado para complementar el disefio la explicado en la configuracion

arquitectonica.
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Por otra parte en la investigacion desarrollada, se puede apreciar en los
resultados de la entrevista realizada a los Miembros de la Comunidad
Educativa, encontramos indicadores positivos sobre la propuesta que se
presentd en la publicidad, resaltando que en el disefio presentado
utilizando la psicologia del color para los diferentes niveles encontramos
na aceptacion de mas del 80 % de la poblacion, por lo tanto desde este
punto de vista la variable psicologia del color si incide en la publicidad y
aceptacion del publico de la Institucion Educativa Particular Max Planck
Internacional de Chupaca. En relacién a este logro mencionamos a
(Gonzales, J., 2011) quien nos dice que “La psicologia del color es un
estudio que se encarga de analizar el efecto de los colores en la percepcion
y la conducta de las personas; este estudio debe ser tomado en cuenta para
las carreras de disefio, arquitectura, publicidad, o artes en general; cada
color que se observa tiende a Ilamar la atencion de una manera diferentes
y despierta las respuestas emocionales en cada persona”.

De igual manera, de acuerdo al resultado logrado en la investigacion
desarrollada en relacion a las bondades que brinda la institucion educativa,
encontramos un 48% parcialmente deacuerdo, un 31.4% totalmente
deacuerdo, un 12.7% indiferentes, y un 3.9% parcialmente en desacuerdo
y totalmente en desacuerdo, respectivamente. Por ello llegamos a la
conclusion que el medio publicitario propuesto si ayuda a reconocer las
bondades que brinda el colegio Max Planck. En este sentido para Cézanne,
P. (2014, 23 de marzo) “Todo medio de publicidad, requiere de codigos,
signos, apoyados con el lenguaje del color. Ademas de ello nos dice que

la semidtica como disciplina, permite analizar los elementos de la
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comunicacion audiovisual, la cual no solo ayuda al estudio de los signos o
elementos que integran un mensaje, sino que ademas establece también
una relacion entre esos elementos de significacion y los procesos

culturales” (p. 25).
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CONCLUSIONES

En relacién al objetivo general, el coeficiente Rho Spearman, muestra que al 95% de
grado de confianza, existe una correlacién positiva media (0,510), y significativa
(0.001), por lo tanto, si existe incidencia de la psicologia del color en la publicidad de
la Institucion educativa Privada Max Planck Internacional.

En respuesta al objetivo especifico nimero uno, el coeficiente Rho Spearman, muestra
que al 95% de grado de confianza, existe una correlacion positiva media (0,551), y
significativa (0.000), por lo tanto, si existe incidencia del significado del color en la
capacidad de informacion de la Institucion educativa Privada Max Planck Internacional.
En concordancia al objetivo especifico numero dos, el coeficiente Rho Spearman,
muestra que al 95% de grado de confianza, existe una correlacion positiva media
(0,533), y significativa (0.002), por lo tanto, si existe incidencia del significado del color
en la fuerza persuasiva de la Institucion educativa Privada Max Planck Internacional.
En correspondencia al objetivo especifico niumero tres, el coeficiente Rho Spearman,
muestra que al 95% de grado de confianza, existe una influencia positiva media (0,511),
y significativa (0.000), por lo tanto, si existe incidencia de la sensacion del color en la
capacidad de informacion de la Institucion educativa Privada Max Planck Internacional.
En correlacion al objetivo especifico numero cuatro, el coeficiente Rho Spearman,
muestra que al 95% de grado de confianza, existe una correlacion positiva media
(0,564), y significativa (0.003), por lo tanto, si existe incidencia de la sensacion del
color en la fuerza persuasiva de la Institucion educativa Privada Max Planck

Internacional.
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RECOMENDACIONES

Las aportaciones mas relevantes de nuestro trabajo de investigacion de tesis son resumidas

en las siguientes recomendaciones:

1.

Dentro de nuestro trabajo de investigacion se encuentra, la incidencia de la psicologia
del color en la publicidad de la Institucién educativa Privada Max Planck Internacional.
Por lo tanto, se recomienda utilizar como estrategia a la psicologia del color para el
desarrollo de la publicidad.

Otra recomendacion seria usar tener en cuenta en el disefio de los medios publicitarios
el significado del color para enriquecer la capacidad de informacién, y para llegar en
forma precisa a la poblacion objetivo correspondiente.

De igual manera recomendamos tener en cuenta en el disefio de los medios publicitarios
el significado del color para mejorar la fuerza persuasiva, y llegar en forma precisa a la
poblacion objetivo correspondiente.

También recomendamos tener en cuenta en el disefio de los medios publicitarios la
sensacion del color, ya que esto ayuda a desarrollar la capacidad de informacion de la
publicidad, y de esta manera darle sentido a la informacion que pretenda brindar la
institucion educativa.

Por otro lado, recomendamaos tener en cuenta en el disefio de los medios publicitarios la
sensacion del color, ya que esto ayudara a mejorar la fuerza persuasiva en relacion a la

calidez, el profesionalismo, elegancia, etc.
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ANEXO N° 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
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< MARCO VARIA DIMEN INDICADO T
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS TEORICO BLES SIONES RES METODOLOGIA
PROB. GENERAL OBJ. GENERAL HIP. GENERAL * Profesionalismo
¢Qué incidencia tiene la Evaluar qué incidencia tiene la La incidencia que tiene la psicologia o :Z‘,’S:{i'vidad.
psicologia del color en la psicologia del color, en la del color en la publicidad, de la | g, | (2001). El Significado | | gjoancia
publicidad, de la Institucion publicidad, de la Institucion Institucién Educativa Privada Max Libro Rojo de la X del color | ¢ Amor.
Educativa Privada Max Planck Educativa Privada Max Planck Planck Internacional de Chupaca, en | publicidad. Ideas que Variable + Salud.
Internacional de Chupaca, en el Internacional de Chupaca, en el el primer semestre del afio 2018, es mueven montafas. Independiente *+ Bondad
primer semestre del afio 2018? primer semestre del afio 2018. significativa. TIPODE LA
Bastos, A. (2006) Psicologia o Sensacion fria. INVESTIGACION:
PROB. ESPECIFICOS OBJ. ESPECIFICOS HIP. ESPECIFICAS oLbaad el del color - Sonencion doun Aplicada
¢Qué incidencia tiene el Evaluar qué incidencia tiene el La incidencia que tiene el significado punto de venta, Sensacion del | anciano. NIVEL DE LA
significado del color, en la significado del color, en la del color, en la capacidad de Técnicas de color 'ﬁ%”;ac"’” deun INVESTIGACION:
capacidad de informacion, de capacidad de informacion, de la informacién, de la Institucion | animacion del punto « Sensacion de Correlacional
la  Institucion  Educativa Institucion  Educativa Privada Educativa Privada Max Planck de venta y la elegancia. .
Privada Max Planck Max Planck Internacional de Internacional de Chupaca, en el | PromocionOn Line. Do aconoser I INR}E;’\.I%?EILOA;\I.
Internacional de Chupaca, en el Chupaca, en el primer semestre primer semestre del afio 2018, es Gonzéles, A. y producto. Pre experimental .
primer semestre del afio 20187 del afio 2018. significativa. Prieto, D. (2009) « Dar a conocer la
¢Qué incidencia tiene el Evaluar qué incidencia tiene el La incidencia que tiene el significado Manual de .g]at:daagénocer POBLACION:
significado del color, en la significado del color, en la fuerza del color, en la fuerza persuasiva, de | publicidad. Madrid: determinadas 274 colaboradores
fuerza persuasiva, de la persuasiva, de la Institucion la Institucién Educativa Privada Max ) Capacidad caracteristicas del
Institucién Educativa Privada Educativa Privada Max Planck Planck Internacional de Chupaca, en | Gonzalez, J. (2011, informativa | Producto. MUESTRA:
Max Planck Internacional de Internacional de Chupaca, en el el primer semestre del afio 2018, es | 14 Mayo). Psicologia * Descror m =102
Chupaca, en el primer semestre primer semestre del afio 2018. significativa. def color. producto ylo TECNICAS DE
del afio 20187 Kotler, .y ) rvio. RECOLECCION DE
CAA e . . for s P P : : -2 ’  Dar a conocer los
(Qué incidencia tiene la Evaluar qué incidencia tiene la La incidencia que tiene la sensacién Armstrong, G. Variable valores agregados DATOS:
sensacion del color, en la sensacion del color, en la del color, en la capacidad de | (2013). Fundamentos D dient del producto. Encuesta
capacidad de informacion, de capacidad de informacion, de la informacién, de la Institucion de Marketing. ependiente « Sensibilizar a la Entrevista
la Institucion  Educativa Institucion  Educativa Privada Educativa Privada Max Planck Décimo primera . poblacion.
Privada Max Planck Max Planck Internacional de Internacional de Chupaca, en el Edicion. México. Publicidad * Intensificar el 'g‘;ggtggg%?\lsgg
Internacional de Chupaca, en el Chupaca, en el primer semestre primer semestre del afio 2018, es Kenneth, C. y « Mantener la DATOS:
primer semestre del afio 2018? del afio 2018. significativa. Baack D '(20'10) rprgce;em'a por la Guicn de entrevista
¢Qué incidencia tiene la Evaluar qué incidencia tiene la La incidencia que tiene la sensacién Publicidad. Fuerza « Favorecer la Cuestionario
sensacion del color, en la sensacion del color, en la fuerza del color, en la fuerza persuasiva, de Promocic')n’y persuasiva distribucion.
fuerza persuasiva, de la persuasiva, de la Institucion la Institucién Educativa Privada Max Comunicacién « Crear y mantener o
Institucion Educativa Privada Educativa Privada Max Planck Planck Internacional de Chupaca, en : mejorar |2 imagen.
integral de « Modificar habitos,

Max Planck Internacional de
Chupaca, en el primer semestre
del afio 2018?

Internacional de Chupaca, en el
primer semestre del afio 2018.

el primer semestre del afio 2018, es
significativa.

Marketing. Cuarta
Edicién. México.

costumbres y
actitudes.

« Contrarrestar las
acciones de la
competencia captar
nuevos clientes.
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ANEXO N° 02: CONSIDERACIONES ETICAS

Para el desarrollo de la presente investigacion se est& considerando los procedimientos
adecuados, respetando los principios de ética para iniciar y concluir los procedimientos
segun el reglamento de Grado y Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y
contables de la Universidad Peruana Los Andes. La formacion, los registros, datos que se
tomaran para incluir en el trabajo de investigacion seran fidedignas. Por cuanto, a fin de no
cometer faltas éticas, tales como el plagio, falsificacion de datos no citar fuentes
bibliogréaficas, etc., se esta considerando fundamentalmente desde la presentacion del
proyecto, hasta la sustentacion de la tesis.

Por consiguiente, nos sometemos a las pruebas respectivas de validacion del contenido

del presente proyecto.
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ANEXO N° 03: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

1. INFORMACION:
El presente cuestionario, tiene como prop6sito evaluar la incidencia de la psicologia del color en la publicidad que
realiza la Institucién educativa Privada Max Planck Internacional.

2. DATOS GENERALES:

Apellidos Y NOmMDIes: «...ceviuiuiiiiuiiiiieneiinieniiiiiiiraienrateniasensassm (07030 [T o] o N

3. INSTRUCCIONES:
Lee atentamente cada pregunta y marque con una (x) en el recuadro correspondiente. Tenga en cuenta la escala de
valoracion: Totalmente en desacuerdo (1); Parcialmente en desacuerdo (2); Indiferente (3); Parcialmente de acuerdo
(4) y Totalmente de acuerdo (5).

Totalmente en | | Parcialmente . Parcialmente || Totalamente
; Indiferente
N°|| DIMENSION ITEMS desacuerdo | | en desacuerdo de acuerdo de acuerdo

1 2 3 4 5

(El disefio propuesto para la publicidad institucional
cumple con los parametros del significado del color?

¢ Cuén de acuerdo se encuentra con la nueva propuesta de
medio de comunicacion?

¢El modelo propuesto para la publicidad en la institucion
3 educativa estd desarrollado con profesionalismo,
creatividad y elegancia?

Significado del color.

¢ El' medio publicitario disefiado tiene una sensacion célida?

¢El medio publicitario disefiado tiene una sensacion de
elegancia?

[¢,1
Sensacion del color.

¢La sensacion que transmite el disefio del medio
publicitario transmite seguridad en la informacién?

;Con el modelo del medio publicitario propuesto es facil
reconocer el servicio que brinda la institucion educativa?

¢Con el modelo del medio publicitario propuesto es facil
identificar las ventajas del brinda la institucion educativa?

¢(En el modelo propuesto se describe las bondades del
servicio que brinda la institucion educativa?

Capapcidad de informacion.

¢El nuevo modelo de publicidad que se propuso tiene un
10 disefio e informacion que persuade a los jovenes
estudiantes?

¢La informacién que brinda el medio publicitario por
niveles nos ayuda a contrarrestas las acciones de la
competencia?

11

Fuerza persuasiva.

¢El modelo presentado para la publicidad en la institucion

12 . y . L _—
educativa, le permite sensibilizar a la poblacion estudiantil?

Gracias por su colaboracién
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ANEXO N° 04: TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO

DE RECOLECCION DE DATOS
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ANEXO N° 05: ANALISIS DE LA CONSISTENCIA INTERNA DEL INSTRUMENTO
DE RECOLECCION DE DATOS (ALFA DE CRONBACH)
indice del Alfa de Cronbach mediante la varianza de los items.
_Estadisticos descriptivos

N Varianza
.................... 102 0.251
.................... 0 Y
>>>>>>>>>>>>>>>>>>> 102 1.059
-------------------- 102 0.951
"""""""""" 102 0.947

102 0.898

102 0.634

-------------------- 102 0.762
102 0.609

102 0.762

102 0.609

77777 102 0.726
8.637

102 24.782

o= k 1{— > Vil

k—1 vt
Donde:
a = Alfade Cronbach.
k = Numero de preguntas (item).
Vi = Varianza de cada item.
Vt = Varianza del total.
Hallando a:

12 ) 8.637
T 12-1 24.782

a

12
a= 17 [1 —0.348519086]

a = 1.090909091[0.651480913]
a=0.7107

Por lo tanto, el resultado indica que
nuestro instrumento es fiable para la
investigacion.
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ANEXO N° 06: FOTOGRAFIAS
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