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Resumen 

El estudio de la comunicación integrada de marketing y posicionamiento de marca 

es importante porque ofrece beneficio para las organizaciones; se han encontrado 

investigaciones en las que algunas empresas no logran que sus marcas se 

posicionen dentro de la mente del cliente y tienen poca participación del mercado. 

Mediante la investigación, se buscó brindar solución al objetivo general, el cual fue 

explicar cómo la comunicación integrada de marketing genera el posicionamiento 

de marca, utilizando una metodología de revisión sistemática con enfoque 

cualitativo. 

En la investigación se recolectó 100 artículos para el análisis y después del proceso 

de selección se eligieron 10 artículos científicos indizados, los cuales permitieron 

desarrollar un mejor análisis. Finalmente, se tuvo como conclusión que la 

comunicación integrada de marketing genera el posicionamiento de marca a través 

de los factores mencionados en la investigación. 

Palabras claves: Comunicación, marketing, marca, publicidad. 
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Abstract 

The study of integrated marketing communication and brand positioning is important 

because it offers a benefit for organizations; investigations have been found in which 

some companies fail to position their brands within the customer's mind and have 

little market share. Through research, we sought to provide a solution to the general 

objective, which was to explain how integrated marketing communication generates 

brand positioning, using a systematic review methodology with a qualitative 

approach. 

In the research, 100 articles were collected for analysis and after the selection 

process, 10 indexed scientific articles were chosen, which allowed a better analysis 

to be developed. Finally, it was concluded that integrated marketing communication 

generates brand positioning through the factors mentioned in the research. 

Keywords: Communication, marketing, brand, advertising 
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I. INTRODUCCIÓN 

La comunicación con el cliente sigue siendo esencial para que las organizaciones 

puedan informar sobre los servicios o productos que ofrece, como también es 

necesario poder llevar la información a más clientes porque los consumidores 

permiten que las empresas existan (Virgüez et al., 2020); es por ello que resulta 

fundamental utilizar elementos o medios que permitan contribuir con el 

posicionamiento de marca de las empresas y mejorar los lazos con el cliente para 

que siga creciendo en el mercado (Pluta, 2018). En ese sentido la comunicación 

integrada de marketing toma relevancia porque posee elementos que pueden 

ayudar a las empresas a llevar un mensaje claro al cliente y tener una mejor 

comunicación con los consumidores, asimismo al utilizar estos canales podrían 

ampliar la comunicación que se tiene con el cliente para tener mayor presencia en 

el mercado (Sitorus, 2017). 

La comunicación integrada de marketing se enfoca en brindar una mayor 

comunicación con los clientes mediante los siguientes medios; publicidad, 

relaciones públicas, marketing directo, venta personal, promoción de venta y social 

media. Estos tienen como objetivo brindar la información correcta y ampliar de 

forma masiva el mensaje que desea proporcionar la empresa (Bartosik, 2019); 

asimismo es importante mencionar que para lograr posicionar una marca se 

necesita que se cumpla con las exigencias del mercado y que los precios sean 

accesibles dependiendo del público objetivo que se haya escogido, de forma que 

los clientes tengan una mayor comunicación con la empresa (Laurie & Mortimer, 

2019). Esta estrategia promocional permitió que las organizaciones tengan 

participación en el mercado y reconocimiento de marca, como también contribuyó 

al incremento de ventas y el posicionamiento de marca (Csikósová et al., 2017). 

En Indonesia la comunicación integrada de marketing tuvo incidencia porque 

las empresas tuvieron poco conocimiento de los canales y solo aplicaban algunos 

medios para comunicarse con el cliente, lo que impidió que se posicionaran sus 

marcas en el mercado (Tandoh & Oppong, 2016); Es por esta razón que las 

empresas deben aplicar esta estrategia promocional para que con la integración de 

los medios de comunicación de marketing se pueda llevar un mensaje más claro 

(Seric et al. 2016). Estrategia es fundamental para las empresas puedan tener más 

comunicación con el cliente e incremento de ventas (Luxton & Mavondo, 2017). 
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La publicidad es conocida como un medio que permite brindar información 

de la empresa a los potenciales cliente mediante medios masivos, (Lee et al., 2016, 

párr. 4); Estos medios son; radio, revistas impresas, televisión entre otros. Los 

cuales llevan el mensaje y crean mayor amplitud en el mercado para captar más 

clientes (Lee et al., 2019, párr. 2). Es necesario para las empresas utilizar la 

publicidad para que las empresas mantengan la comunicación con el cliente y 

tengan mayores ventas (Wibowo et al., 2017, párr. 3). 

En Taiwán las organizaciones turísticas registraron pocas ganancias, lo que 

llevó a tener riesgo en el sector turismo porque pocas empresas aplicaban la 

publicidad. Esto fue un factor determinante para aplicar la publicidad en las 

empresas turísticas del país (Chang & Chang, 2014). Esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing permitió que las empresas sean conocidas 

mediante sus medios, por lo que formó un apoyo fundamental para que las 

organizaciones puedan llegar al cliente (Song et al., 2020); en este sentido los 

diferentes medios que tiene la publicidad pueden llevar el mensaje a otros 

mercados y generar mayores ventas (Foroudi et al., 2017). 

Las relaciones públicas son conocidas como una herramienta de la 

comunicación integrada de marketing que permite llevar el mensaje al cliente a 

través de diferentes medios (Dang et al., 2020, párr. 2). Estos medios son; 

convenciones, conferencias y seminarios, los cuales permiten llegar a diversos 

clientes de forma pública (Wibowo, 2016, párr. 4); Además, esta estrategia permite 

que los clientes puedan percibir la imagen de las organizaciones y conocer como 

las empresas se manifiesta públicamente para fomentar lazos con el consumidor 

(Rahi, 2016, párr. 6). 

En Tarumanagara los colegios tuvieron pocas ganancias porque no aplicaban otro 

medio de comunicación como las relaciones públicas, lo que hizo que los colegios 

tengan poco reconocimiento en el mercado y por ello se decidió emplear los medios 

que posee las relaciones públicas para generar más ganancias (Setyanto & 

Anggarina, 2020, párr. 5); Asimismo es necesario que las empresas amplíen los 

medios de comunicación para generar una mayor participación en el mercado 

(Kupfer et al., 2018, párr. 3). Como también se debe tener en consideración que las 

relaciones públicas pueden aumentar la comunicación con el cliente y generar 

rentabilidad (Tkalac & Sinčić, 2018, párr. 4). 
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El marketing directo es conocido como un medio que permite llegar al cliente 

directamente (Azhari et al., 2020, párr. 3). Esta estrategia de la comunicación 

integrada de marketing posee elementos necesarios para que las organizaciones 

se comuniquen directamente con el cliente, los cuales son; correo, mensajes por 

teléfono, mensajes por celular y otros (Febriyenia et al., 2019, párr. 5). Es necesario 

aplicar los medios que integra el marketing directo para que las organizaciones 

puedan mantenerse en el mercado y fomenten mayores los lazos con el cliente a 

(Ratriyana, 2019, párr. 2). 

En Indonesia las instituciones educativas tuvieron poca comunicación con el 

cliente porque no aplicaban el marketing directo y esto tuvo repercusiones en las 

ganancias, por lo que se consideró necesario utilizar esta herramienta para el 

beneficio de las instituciones educativas del país (Wijaya et al., 2020, párr. 4). Esta 

estrategia de la comunicación integrada de marketing permite conocer de cerca la 

opinión del cliente a través de los medios que contiene el marketing directo (Hewett 

et al., 2018, párr. 5); asimismo, es necesario para que se obtengan mayores ventas 

y posicionamiento dentro del mercado (Ahmad et al., 2019, párr. 3). 

La venta personal es considerada como un medio que permite entablar una 

conversación directa con el cliente para fomentar la compra de un producto o 

servicio (Abdul et al., 2019, párr. 5). Esta estrategia de la comunicación integrada 

de marketing es necesaria para que las empresas dialoguen con el cliente cara a 

cara (Eze et al., 2014, párr. 2); asimismo las herramientas que posee la venta 

personal permiten que el cliente se informe más sobre la empresa y conozca lo que 

se ofrece, por lo que resulta beneficiosa para las organizaciones aplicar esta 

herramienta de comunicación (Dubey, 2014, párr. 4). 

En Estados Unidos las organizaciones tuvieron problemas con la identidad 

de marca porque utilizaban poco la venta personal y esto hizo que los clientes no 

lograran distinguir las marcas de las empresas en ese país (Seifert & Kwon, 2020, 

párr. 3); por lo que, es importante para las empresas aplicar la venta personal para 

que los clientes conozcan de forma directa lo que ofrece la empresa y se obtenga 

mayor participación en el mercado (Xinru & Uraiporn, 2019, párr. 7). Además, 

permite conocer las dudas y los intereses del cliente para luego resolverlas y brindar 

un mensaje claro (Gammoh et al., 2014, párr 4). 
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La promoción de venta es considerada como una herramienta estratégica 

que permite incentivar la compra o venta de un producto o servicio (Shafiei et al., 

2015, párr. 1). Esta estrategia a través de sus medios permite que se genere interés 

por lo que ofrece la empresa, los cuales son; promociones ofertas y descuentos 

(Westberga & Pope, 2014, párr. 6). Es necesario recalcar que al implementar estos 

medios las empresas podrán tener mayor rentabilidad y más posicionamiento en el 

mercado (Sayed, 2013, párr. 3). 

En Indonesia las empresas tuvieron poca fidelización de marca porque no se 

consideró las promociones de venta y se tuvo como consecuencia pocas ventas. 

Por lo tanto, decidieron utilizar la promoción de venta para mejorar sus ventas e 

incrementar la fidelización (Ramadanty & Widayanti, 2020, párr 3). Las 

herramientas que integran la promoción de venta permiten que los clientes tengan 

mayor preferencia por la empresa (Swapnil & Uma, 2019); además, esta estrategia 

contribuye con el incremento de ventas y el reconocimiento en el mercado (Shankar 

& Sahin, 2017, párr. 5). 

El estudio se enfocó en el problema que presentaban las empresas para 

lograr posicionar su marca en el mercado, por lo que surgió la siguiente 

problemática; explicar cómo la comunicación integrada de marketing genera el 

posicionamiento de marca 

Existen diferentes tipos de justificaciones para una investigación, por lo que 

se debe encontrar un propósito de la investigación, de forma que sea empleado 

como sustento en la solución del problema planteado (Sabaj & Landea, 2012, p. 

316); por lo tanto, esta investigación se consideró las siguientes justificaciones; 

justificación teórica, justificación social y justificación metodológica. 

Fernández (2020) mencionó que la justificación teórica implica mencionar el 

vacío de conocimiento que existe para llenarlo con el estudio que se plantea 

desarrollar; Además, Manterola & Otzen (2013) expresaron que la definición de este 

tipo de justificación teórica permite brindar conocimiento (p. 1500). Esta 

investigación pretende llenar un vacío de conocimiento que existe en la comunidad 

científica de ciencias empresariales sobre las variables comunicación integrada de 

marketing y el posicionamiento de marca, utilizando artículos internacionales 

paratener información concisa y se pueda desarrollar la investigación, como 

también para que el estudio tenga un sustento sólido. 
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La justificación social es importante para conocer el impacto que tendrá el 

estudio en la sociedad (Fernández, 2020). Dentro de la justificación social se 

menciona la importancia y la implicancia social que la investigación traerá consigo; 

como también Sabaj & Landea (2012) mencionaron que esta justificación tiende a 

responder el efecto o impacto que se tendrá en la comunidad (p. 320). Por lo que la 

presente investigación contribuirá con la sociedad brindando conocimiento sobre la 

comunicación integrada de marketing y el posicionamiento de marca, como también 

permitirá dar solución a las empresas que presenten este mismo problema utilizando 

las herramientas de esta estrategia y servirá como aporte para las ciencias 

empresariales. 

La justificación metodológica es considera como una evaluación crítica y una 

búsqueda de investigaciones que dan respuesta a una pregunta definida, usando 

una metodología sistemática y específica, para la identificación, selección y 

evaluación critica de las investigaciones (Alvarez, 2020, párr. 3); por lo que esta 

justificación se enfoca en la metodología que la investigación y sirve como 

herramienta para permita lograr alcanzar el objetivo establecido; Sabaj & Landea 

(2012) mencionaron que este tipo de justificación se menciona el método que se 

elijará para la investigación (p. 328). El estudio tuvo como metodología la revisión 

sistemática con enfoque cualitativo porque se utilizaron diversos estudios científicos 

para responder al objeto principal del estudio. 

En la investigación se plantó como objetivo principal; explicar la 

comunicación integrada de marketing como estrategia para el posicionamiento de 

marca. Asimismo, se proponen como objetivos específicos a los siguientes 

enunciados; Analizar la publicidad como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar las relaciones públicas como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar el marketing directo como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar la promoción de venta como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar la venta personal como estrategia para el posicionamiento de 

marca. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para encaminar la investigación se presentaron los siguientes artículos elegidos 

como aporte al objeto de estudio: 

Rodrigues et al. (2020) tuvieron como objetivo explicar la importancia de la 

comunicación de marketing en el valor de marca, teniendo en cuenta los medios de 

marketing. El enfoque utilizado en esta investigación fue cualitativo y se recolectó 

la información mediante un análisis bibliográfico exploratorio. Este estudio concluyó 

que los elementos tradicionales del marketing permiten incrementar el valor de 

marca, asimismo se recomendó que las empresas apliquen los elementos de la 

comunicación de marketing para que les permita llegar al consumidor y establecer 

mejor la marca. 

Jinadasa et al. (2020) tuvieron como objetivo analizar el uso creativo de la 

publicidad y su influencia en la personalidad de marca para el estudio se utilizó un 

enfoque cualitativo en el cual se realizó mediante una revisión literaria. Se concluyó 

que mediante la publicidad creativa se puede obtener buenos resultados para la 

evolución de la marca y se recomendó aplicar la publicidad de forma creativa para 

llegar al cliente y también esta pueda repercutir en la marca positivamente. 

Sagita & Citra (2020) mencionaron como objetivo analizar los elementos de la 

comunicación integrada de marketing como estrategia promocional para 

incrementar el posicionamiento de marca para el turismo en Kabupaten Malagan. 

El enfoque fue cualitativo y se desarrolló mediante un estudio bibliográfico 

exploratorio. Se concluyó que los elementos de la comunicación integrada de 

marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca, asimismo se recomendó a las empresas aplicar los elementos de la 

comunicación de marketing para lograr captar más clientes de forma más accesible. 

Seller & Barbin (2018) tuvieron como objetivo explicar como la comunicación boca 

a boca mediante las redes sociales permitirá incrementar la lealtad de la 

marca, el enfoque fue cualitativo y se realizó mediante estudios netnográficos. Se 

concluyó que la estrategia de comunicación boca a boca mediante las redes 

sociales permite fidelizar al cliente y mantener la lealtad a la marca, por lo que se 

recomendó a las empresas utilizar esta estrategia mediante las redes para 

conectarse con el cliente y así mantener la lealtad hacia la marca. Susantini et al. 

(2018) en su estudio empírico tuvieron como objetivo describir los elementos de la 
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comunicación integrada de marketing como estrategia promocional para la marca 

hotelera Holiday in express, el estudio tuvo un enfoque cualitativo. Se tuvo como 

conclusión que las herramientas de la comunicación de marketing permiten crear 

promociones para lograr posicionar la marca en el mercado y se recomendó que 

las empresas hoteleras implementen estas herramientas para poder seguir en el 

mercado y tengan mayor posicionamiento de marca. 

Gendron (2017) tuvo como objetivo analizar las relaciones públicas como 

herramienta de comunicación para reactivar la marca Labatt USA, en este estudio 

se utilizó el enfoque cualitativo y se realizaron encuestas a los clientes. Se concluyó 

que las relaciones públicas como herramienta estratégica mediante medios 

digitales logran comunicar al cliente y se recomendó que las empresas utilicen las 

relaciones publicas mediante las redes para que se logre crear enlazar a los clientes 

con la marca. 

Kumar & Patra (2017) tuvieron como objetivo examinar como el sector turismo 

a través de las herramientas de comunicación de marketing para incrementar el 

valor de marca la empresa Bokone Bophirima, el enfoque fue cualitativo. Se 

concluyó que las herramientas de comunicación integrada de marketing permiten 

general valor a la marca Bokone Bophirima, por lo que se recomendó que las 

empresas y sectores turísticos utilicen las herramientas de la mezcla promocional 

para poder incrementar el reconocimiento de marca. 

Mmutle (2017) mencionó como objetivo describir la mezcla promocional y su 

influencia en el valor de marca, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizó 

mediante una revisión literaria. Se concluyó que las herramientas de comunicación 

integrada de marketing tienen un impacto positivo en el valor de marca, por lo que 

se recomendó aplicar las herramientas de comunicación integrada de marketing 

para mejorar el valor de marca de la empresa y se tenga mayor conexión con el 

cliente. 

Thaichon & Quach (2016) se tuvo como objetivo analizar la comunicación 

integrada de marketing para generar satisfacción y compromiso con la marca en los 

servicios de telefonía móvil, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizó 

mediante un estudio literario. Se concluyó que las herramientas de comunicación 

integrada de marketing permiten generar compromiso con la marca a través de los 

medios de la comunicación de marketing y se relacione con el cliente, por lo que se 
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recomendó aplicar la comunicación integrada de marketing para obtener mejores 

resultados en cuanto a la relación con el cliente y la satisfacción además de obtener 

mayor compromiso con la marca. 

Rismayanti (2016) tuvo como objetivo describir la comunicación integrada de 

marketing como estrategia para el posicionamiento de mercado de la empresa PT 

Halo Rumah Bernyay, el estudio utilizo un enfoque cualitativo y para el desarrollo 

del estudio realizaron entrevistas a los clientes del hotel de forma aleatoria. Se 

concluyó que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay, asimismo se recomendó que 

las empresas apliquen estas herramientas para mejorar el posicionamiento de 

marca en el mercado. 

Süreci (2016) tuvo como objetivo describir las promociones estratégicas del 

marketing para incrementar el reconocimiento de la marca Istanbul, el estudio tuvo 

un enfoque cualitativo y se desarrolló mediante entrevistas aleatorias. Se concluyó 

que las herramientas promociónateles del marketing permitieron incrementar las 

ventas de la marca Istanbul y se recomendó que las empresas utilicen los 

elementos promocionales para que tengan mayor rentabilidad. 

Sadek et al. (2015) tuvieron como objetivo identificar los medios de la 

comunicación integrada de marketing como estrategia para contribuir al valor de 

marca en Egipto, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizaron 15 entrevistas 

a los clientes. Se concluyó que los canales de comunicación de marketing permiten 

contribuir al valor de la marca de las empresas bancarias en Egipto y se recomendó 

que las empresas apliquen las herramientas de comunicación integrada de 

marketing para tener una mayor ventaja ante sus competidores. 

Mikáčováa & Gavlaková (2014) tuvieron como objetivo describir como las 

relaciones públicas tiene implicancia en la marca, se desarrolló mediante una 

revisión bibliográfica y se tuvo un enfoque cualitativo. El estudio concluyó que las 

herramientas de la publicidad permiten llegar a más clientes y generar mayor 

reconocimiento de la marca, asimismo se recomendó utilizar la publicidad para 

llegar a diferentes mercados y conectarse con el cliente. 

Muhcină et al. (2014) tuvieron como objetivo identificar el impacto de las 

herramientas de comunicación integrada de marketing para promocionar la imagen 
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de marca de los productos o servicios en el sector turismo, el estudio tuvo un 

enfoque cualitativo y se concluyó que es importante utilizar las herramientas de 

comunicación integrada de marketing para que las empresas promocionen su 

marca y tengan mayor relación con el cliente, asimismo se recomendó que las 

empresas utilicen las herramientas de comunicación de marketing para contribuir 

con la imagen de marca e incrementar el posicionamiento en el mercado. 

Safarinejad et al. (2013). Tuvieron como objetivo describir la comunicación 

integrada de marketing y sus efectos en la imagen de marca, el estudio se desarrolló 

mediante una revisión bibliográfica, el cual concluyó que las herramientas que 

proporciona la comunicación integrada de marketing permiten que los clientes 

reconozcan la marca de una determinada empresa y se tenga un efecto positivo en 

la marca, asimismo se recomendó aplicar la comunicación integrada de marketing 

para tener mayor participación en el mercado. 

Comunicación integrada de marketing y posicionamiento de marca 

La comunicación integrada de marketing permite contribuir con el posicionamiento 

a las marcas y es señalada como conjunto de herramientas que compone la 

comunicación del marketing, esta ser resulta ser positiva para las organizaciones 

porque posee mayor precisión de los mensajes y optimiza la comunicación con el 

cliente (Mebuge & Mudzanani, 2019, p. 3); como también permite gestionar mejora 

la integración de los medios de comunicación de marketing permitiendo el 

desarrollo de las empresas (Bormane, 2018, p. 2). Además, esta estrategia permite 

que las organizaciones lleguen a más clientes a través de los medios masivos 

(Kitchen, 2017, p. 3). Por lo que se establecerá mayores lazos con el cliente. (Šerića 

et al., 2016, p. 1); y permite optimizar los canales de comunicación para brindar un 

mensaje preciso (Batra & Keller, 2016, p. 2); Lo que permitirá que las empresas 

generen mayores ventas (Maja et al., 2016, p1). 

Publicidad y posicionamiento de marca 

La publicidad es considerada como un medio de comunicación que permite 

conectarse con el cliente y puede ser patrocinada por cualquier entidad mediante 

un previo pago (Kevin et al., 2009; citado en Jemutai, C. & Wambua, P., 2016, 39); 

Esta herramienta permite que los clientes puedan conocer los servicios o productos 

de una determinada empresa, por lo que resulta indispensable que las 

organizaciones apliquen la publicidad (Eunice et al., 2020, p. 5); Además, se 
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mencionó que esta estrategia permite incrementar el reconocimiento de marca para 

lograr un mejor posicionamiento en el mercado, porque se logra llegar a diferentes 

clientes incluyendo al público objetivo (Bilić & Mateljak, 2015, p.3). 

Relaciones públicas y posicionamiento de marca 

Las organizaciones para subsistir en el mercado deben aplicar las relaciones 

públicas, porque son una herramienta de comunicación en la que se establece el 

dialogo teniendo en cuenta la imagen y conciencia que los representantes de la 

empresa brindan cuando se tiene apariciones públicas (Wilhelm et al. 2009; citado 

en Portero et al., 2019, p. 34); como también esta permite llegar a diferentes 

públicos, por lo que se debe tener mayor relevancia para las organizaciones que 

desean captar diferentes clientes y establecer mejor su marca (Bruhn & 

Schnebelen, 2017, p. 7); además se señaló este medio como una estrategias que 

permite crear lazos con el cliente a través de la participación de la empresa en 

eventos públicos (Ekuitas et al., 2016, p.4). 

Marketing directo y posicionamiento de marca 

El marketing directo es una herramienta de comunicación de marketing que permite 

establecer una comunicación directa con el cliente, teniendo en cuenta los medios 

que integran el marketing directo, los cuales son; mensaje móvil, correos y 

mensajes por teléfono, para recibir respuesta directamente del cliente (Aguilera et 

al., 2015, p.6); además se mencionó que el marketing directo es un estrategia 

diseñada para comunicarse con el cliente y crear lazos con el mismo, por lo que 

resulta fundamental para las organizaciones aplicarla (Falát & Holubčík, 2017, p. 

149). Las empresas al tener medios directos podrán conocer la respuesta del cliente 

se podrán contribuir con el posicionamiento de marca y con mayor capacidad para 

integrar al cliente (Finne & Grönroos, 2017, p. 446). 

Promoción de venta y posicionamiento de marca 

La promoción de venta resulta ser necesaria para poder tener mayor 

posicionamiento de marca por qué; según Kotler & Armstrong, (2001) la promoción 

de venta es una herramienta de la comunicación integrada de marketing que se 

ofrece al cliente a través de; cupones, productos de muestra y entre otros (citado 

en Rahayu, 2013, p. 117); además, esta estrategia permite enganchar al cliente con 

la empresa y elaborar promociones para poder efectuar la compra del producto o 

servicio (Dahl et al., 2015), Cabe de resaltar que las ofertas que se realizan deben 



11  

ser llamativas para el cliente para que decidan comprar, por lo que se tendrá una 

ventaja diferenciadora ante los competidores (Oana, 2018). 

Venta personal y posicionamiento de marca 

La venta personal o venta boca a boca es una herramienta de la comunicación de 

marketing que permite ofrecer el producto directamente al cliente (Murray, 1991, 

citado en Eze et al., 2014, p. 1815); además se mencionó que esta estrategia 

permite interactuar de forma presencial con el cliente, por lo que se pude brindar 

información precisa del producto o servicio que ofrece la empresa (Jemutai & 

Wambua, 2016, p. 39); como también se puede persuadir con mayor facilidad y 

despejar las dudas al cliente, lo cual permitirá que se tenga una idea clara y precisa 

de lo que se está ofreciendo (Sitorus, 2017, p. 1582). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo de investigación 

La revisión sistemática se considera como una evaluación crítica y una 

búsqueda de investigaciones que dan respuesta a una pregunta definida, 

usando una metodología sistemática y específica, para la identificación, 

selección y evaluación critica de las investigaciones (Gonzales et al., 

2014, párr. 5). 

La investigación será sometida a un proceso de revisión sistemática, 

porque se tendrán un proceso de identificación, selección y evaluación 

de los estudios que sean más relevantes para la investigación, asimismo 

se realizara la recolección y análisis de los estudios previos. 

3.2. Protocolo y registro 

Las revisiones sistemáticas tienen un protocolo para la revisión de los 

estudios para que se tenga transparencia en el proceso de revisión 

(Moreno et al., 2018, párr. 6). 

En la investigación se recolectaron artículos científicos en las revistas 

científicas; Proquest, Ebscohost y scopus. Cada artículo fue procesado 

mediante la página MIAR. 

Registro: 

Se realizó un filtrado en cada base de datos seleccionada, Scopus, 

ProQuest y Ebscohost originando una cadena de búsqueda. 

 
Tabla 1 

Cadena de búsqueda 
 
 

Base de 
Datos 

Resultados Palabras claves buscadas y otros filtros aplicados 

 

Scopus 

 

10 

Title abs-key (ICM and brand) and ( limit-to (accesstype(oa))) and (limit- to 
(pubyear , 2020) or limit-to (pubyear , 2019) or  limit-to (pubyear ,  2018) or 
limit-to (pubyear ,  2017)  or  limit-to (pubyear ,  2016)  or  limit-  to (pubyear 
, 2015) or limit-to (pubyear , 2014)) 

ProQuest 63,779 
(ICM) and (brand) and (stype. exact ("business") and pd (20151002- 
20201002)) 

 

Ebscohost 

 

6,833 

"(((ICM) and (fm p)) and (fm p)) and (((brand) and (fm p)) and (fm p)) and 
(((business) and (fm p)) and (fm p)) texto completo; fecha de publicación: 
20150101-20210131 and buscar también dentro del texto completo de los 
artículos 
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3.3. Criterio de elegibilidad 

La información de los artículos de investigación seleccionados 

sistemáticamente es extraída de acuerdo con los criterios de inclusión y 

exclusión (Moreno et al., 2018). Es decir, la investigación tendrá un 

resultado más claro utilizando estos dos criterios, para ello se 

mencionará el contenido de ambas: 

• Criterios de inclusión; se considerarán aquellos artículos 

científicos que sean de los años 2013 al 2020, cualitativos, 

deberán pertenecer al campo de ciencias empresariales y 

que tenga los idiomas; inglés, indonesio y portugués. 

Además, que se encuentren indizados y que hablen de la 

comunicación integrada de marketing y marca. 

• Criterios de exclusión; se excluirán los artículos que no estén 

indizadas, cuantitativos o mixtos, que no tengan los idiomas; 

inglés, indonesio y portugués. Asimismo, los que 

pertenezcan a otras ciencias y que no hablen acerca de la 

comunicación integrada de marketing y marca 

 
Tabla 2 

 
Lista de palabras claves de inclusión 

 
Palabras en inglés Palabras en español 

Promotional mix tools Integrated marketing 
communication 

Herramientas de mezcla 
promocionales 

Comunicación integrada 
de marketing 

Communication mix 
tools 

Marketing communication Herramientas de combinación de 
comunicación 

Comunicación de 
marketing 

traditional marketing 
communication 

Marketing communication 
tools 

comunicación de marketing 
tradicional 

Elementos de la 
comunicación de 

marketing 
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3.4. Fuentes de información 

En las fuentes de información se requiere utilizar base de datos 

específicas de un tema, como también se puede realizar un proceso 

manual, utilizando las referencias que se muestran en los artículos 

seleccionados para la investigación (González et al., 2014, párr. 4). La 

selección de las fuentes de información confiables asegura la calidad de 

la información, por lo que se escogieron las revistas científicas indexadas 

en; Proquest, scopus, ebscohots. 

En la investigación se recolectaron100 artículos científicos, en las 

cuales se especificó las palabras claves y el foco de estudio. El cuadro 

se puede observar en anexos 1. 

3.5. Búsqueda 

Moreno et al. (2018). Mencionó que la búsqueda de información es 

necesaria para realizar un estudio más verídico, por lo que se debe tomar 

en cuenta aquella información que se encuentre en plataformas 

confiables (párr. 185). 

Se realizo la búsqueda mediante los siguientes pasos; se ingresó a 

las revistas indizadas en Proquest, Scopus y Ebscohots. Después se 

colocó el nombre de la variable principal en diferentes idiomas, pero en 

especial en inglés, portugués, italiano y español. Después se ingresó a 

las revistas científicas mencionadas y se consideró los artículos que sean 

de los 8 últimos años, DOI o ISSN, cuantitativos o cualitativos y que 

contengan los criterios de elegibilidad. Además, se comprobó si los 

artículos estaban publicados en una revista o repositorio mediante la 

página MIAR y finalmente se descargar y guardó los artículos 

encontrados. 

Tabla 3 

 
Resultados de filtrado semiautomático y chequeo manual 

 

Fuentes Original 
Semiautomático Chequeo manual 

Exclusión Inclusión Duplicado Resumen 

ProQuest 63,779 artículos 63,000 artículos 779 artículos 739 artículos 41 artículos 

Ebscohost 6,833 artículos 6,600 artículos 233 artículos 177 artículos 53 artículos 

Scopus 10 artículos 2 artículos 8 artículos 2 artículos 6 artículos 

Total 70,622 artículos 69,602 artículos 1,020 artículos 918 artículos 100 artículos 
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3.6. Selección de los estudios 

García (2015) mencionó que los artículos científicos a seleccionar deben 

pasar por un proceso de análisis riguroso para poder incluirlos dentro de 

la investigación (p. 30). 

En la investigación los 100 artículos científicos fueron filtrados 

mediante el método del prisma y se obtuvo como resultado final 10 

artículos científicos que cumplen con los criterios de elegibilidad 

mencionados anteriormente. 

Tabla 4 

Artículos incluidos en el estudio 
 

Código Autores Título 

A-R-2 
Rodrigues, C., Barbosa, B. y 
Vilhena, E. (2020) 

El papel de las comunicaciones de marketing integradas en el valor de 
una marca: un enfoque exploratorio 

 

A-R-3 
Jinadasa, M., Priyankara, R., 
Dissanayake, D., & 
Weerakoon, R. (2020) 

Revisión sobre creatividad publicitaria, personalidad de marca y 
personalidad de celebridades 

A-R-4 Sagita, G. & Citra, A. (2020) 
Modelo de comunicación de marketing integrado Turismo deportivo en 
Malang Regency 

A-R-22 Seller, M. & Barbin, F. (2018) 
Comunidad de marca o boca a boca electrónica: ¿cuál es el objetivo 
de la presencia de la empresa en las redes sociales? 

A-R-23 
Susantini, N. Sutarma I.& 
Armoni, N. (2018) 

Análisis de la implementación de la estrategia de promoción mixta en 
holiday inn express baruna bali para mantener el mercado 

A-R-52 Gendron, M. (2017) 
De las relaciones públicas a la activación de la marca: integración de 
las herramientas de comunicación actuales para impulsar el negocio 

A-R-53 Kumar, S. & Patra, S. (2017) 
¿La combinación de promoción realmente ayuda a mejorar el valor de 
la marca? Revisión de la literatura 

 

A-R-54 
 

Mmutle, T. (2017) 
Proporcionar valor de marca y conocimientos orientados al consumidor 
a través de elementos de comunicación de marketing en el sector 
turístico 

A-R-55 
Thaichon, R. & Quach, T. 
(2016) 

Comunicaciones de marketing integradas y sus efectos en la intención 
de cambio del cliente 

A-R-56 Rismayanti, R. (2016) 
Comunicaciones de marketing integradas (IMC) en PT Halo Rumah 
Beranyi 

A-R-71 Süreci, Y. (2016) El papel del marketing en la promoción de la marca istanbul 

 
A-R-73 

Sadek, H., Redding, P. & 
Tantawi, P. (2015) 

Investigar las principales herramientas de comunicación de marketing 
y su impacto en la creación de valor de marca bancaria en el contexto 
egipcio Una perspectiva del cliente 

A-R-88 
Muhcină, S., Popovici, V. & 
Popovici, N. (2014) 

Herramientas de comunicación de marketing: medios importantes para 
promover la imagen en la actividad turística. 

A-R-89 
Mikáčováa, L. & Gavlaková, 
P. (2014) 

El papel de las relaciones públicas en la marca 

A-R-100 
Safarinejad, R., Abdul, A. & 
Saadatmand, R. (2013) 

Algunos aspectos de la comunicación de marketing integrada en la 
creación de valor de marca 
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3.7. Proceso de extracción de datos 

Lefebvre et al. (2020) expresaron que la extensión PRISMA se incluye 

las estrategias de la búsqueda de una revisión sistemática (párr. 87). En 

la presente investigación se elaboró un diagrama PRISMA en donde se 

señalaron tres etapas para la extracción de datos; identificación, 

elegibilidad y finalmente el escenario de incluidos. 

Figura 1 

Prisma de proceso de extracción de datos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota: Prisma está elaborado en base a los criterios de elegibilidad 

para la selección de los artículos que se necesita para este estudio.

Artículos identificados en la base de datos 

(n= 100) 

Artículos 
indizados 

(n=80) 

Artículos indizados cualitativos 

(n=40) 

Artículos con en idioma indonesio, 
Ingles, 

Portugués 

(n=27) 

 

Artículos que sean de ciencias 
empresariales 

(n= 22) 

Artículos que se enfocan en CIM y marca 
(n=15) 

Artículos incluidos 

(n= 15) 

IN
C

L
U

ÍD
O

S
 

Artículos excluidos que no 

se enfocan en CIM y marca 

(n=7) 

Artículos que no son de 

ciencias empresariales 

(n=5) 

Artículos en diferentes 

idiomas (n=13) 

E
L

E
G

IB
IL

ID
A

D
 

Artículos excluidos 

cuantitativos o mixtos 

(n=40) 

Artículos excluidos no 

indizados (n=20) 

ID
E

N
T

IF
IC

A
C

IÓ
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3.8. Lista de datos 

Thomas et al. (2020) expresaron que es importantes evaluar la revisión 

contra la incoherencia conceptual y la irrelevancia, por lo que se les 

sugirió a los investigadores tomen su tiempo para realizar definiciones de 

los conceptos que son claves para que haya más claridad en la revisión 

(párr. 45). 

En la investigación se encontraron diferentes palabras clave, los 

cuales fueron mencionadas por los autores de los artículos 

seleccionados, los cuales son; publicidad, marketing directo, relaciones 

públicas, promoción de venta y venta personal. Estos intervienen en la 

consecuencia. 

Tabla 5 

 
Marco teórico de aprendizaje 

 
Categorías Explicación 

 
Publicidad 

En las organizaciones es necesario contar con la comunicación de medios masivos, por lo que 
la publicidad es una herramienta eficaz que se realiza a través del pago por servicios de 
publicidad mediante patrocinados (Duncan, 2003, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 185). 

Relaciones 
públicas 

En cuanto a las relaciones publicas es un medio que permite impulsar la marca de una empresa 
fomentando conciencia y una imagen positiva de la empresa (Duncan, 2003, citado en Hamzah 
& Azhari, 2019, 187). 

 
Marketing directo 

El marketing directo permite tener una relación cercana con el cliente a través de medios como; 
mensajes telefónicos, correos y otros, lo que permite tener más influencia en los clientes y 
establecer un reconocimiento de marca (Duncan, 2003, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 185). 

Venta personal 
La venta personal es una herramienta que permite entablar una comunicación más directa con 
el consumidor (Harjanto, 2009, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 187). 

 
Promoción de 

venta 

La promoción de venta es aquella estrategia que implica la implementación de diferentes ofertas 
para que el cliente decida comprar el producto o servicio que se ofrece (Harjanto, 2009, citado 
en Hamzah & Azhari, 2019, 186) 

 
3.9. Riesgo de sesgo en los estudios en los estudios individuales 

Boutron et al. (2020) mencionaron que los sesgos representan un error 

sistemático (párr. 11). De igual manera, García (2015) menciono que 

este riesgo es acompañada por el estadístico de Cochrane, por lo que 

debe estar seleccionado por el grado de riesgo que presenta la 

investigación (p. 31). 

En la investigación se filtró los artículos seleccionados teniendo en 

cuenta los elementos del estudio y se plasmó en el siguiente cuadro.
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Tabla 6 

Riesgo de sesgo en los estudios 
 

 
FACTORES 

Variable 
consecuente 

P
u

b
li

c
id

a
d

 

R
e

la
c

io
n

e
s

 

p
ú

b
li
c

a
s
 

M
a

rk
e

ti
n

g
 d

ir
e
c

to
 

P
ro

m
o

c
ió

n
 d

e
 

v
e

n
ta

 

V
e
n

ta
 p

e
rs

o
n

a
l 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 

d
e
 m

a
rc

a
 

 
Código 

 
Autores 

 
Título 

 
A-R-2 

Rodrigues, C., 

Barbosa, B. y Vilhena, 
E. (2020) 

El papel de las comunicaciones de marketing 

integradas en el valor de una marca: un enfoque 
exploratorio 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

 
A-R-3 

Jinadasa, M., 

Priyankara, R., 
Dissanayake, D., & 
Weerakoon, R. (2020) 

Revisión sobre creatividad publicitaria, 
personalidad de marca y personalidad de 
celebridades 

 
x 

     
x 

A-R-4 
Sagita, G. & Citra, A. 
(2020) 

Modelo de comunicación de marketing integrado 
Turismo deportivo en Malang Regency 

x x x x 
 

X 
x 

 
A-R-22 

Seller, M. & Barbin, F. 

(2018) 

Comunidad de marca o boca a boca electrónica: 

¿cuál es el objetivo de la presencia de la 
empresa en las redes sociales? 

     

X 

 

x 

 

A-R-23 
Susantini, N. Sutarma 
I.& Armoni, N. (2018) 

Análisis de la implementación de la estrategia de 

promoción mixta en holiday inn express baruna 
bali para mantener el mercado 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

 
A-R-52 

 
Gendron, M. (2017) 

De las relaciones públicas a la activación de la 

marca: integración de las herramientas de 
comunicación actuales para impulsar el negocio 

  

x 
    

x 

 

A-R-53 
Kumar, S. & Patra, S. 
(2017) 

¿La combinación de promoción realmente ayuda 
a mejorar el valor de la marca? Revisión de la 
literatura 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

x 

 

x 

 
A-R-54 

 
Mmutle, T. (2017) 

Proporcionar valor de marca y conocimientos 
orientados al consumidor a través de elementos 
de comunicación de marketing en el sector 
turístico 

 
x 

 
x 

    
x 

A-R-55 
Thaichon, R. & Quach, 
T. (2016) 

Integrated marketing Communications and Their 
effects on Customer Switching Intention 

x x 
   

x 

A-R-56 Rismayanti, R. (2016) 
Comunicaciones de marketing integradas (IMC) 
en PT Halo Rumah Beranyi 

x x x x 
 

X 
x 

A-R-71 Süreci, Y. (2016) 
El papel del marketing en la promoción de la 
marca istanbul 

 
x 

 
x 

 
x 

 
A-R-73 

 

Sadek, H., Redding, P. 

& Tantawi, P. (2015) 

Investigar las principales herramientas de 
comunicación de marketing y su impacto en la 
creación de valor de marca bancaria en el 
contexto egipcio Una perspectiva del cliente 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

  
x 

 
A-R-88 

Muhcină, S., Popovici, 

V. & Popovici, N. 
(2014) 

Herramientas de comunicación de marketing: 

medios importantes para promover la imagen en 
la actividad turística. 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

A-R-89 
Mikáčováa, L. & 

Gavlaková, P. (2014) 
El papel de las relaciones públicas en la marca 

 
x 

   
x 

 

A-R-100 
Safarinejad, R., Abdul, A. 
& Saadatmand, R. (2013) 

Algunos aspectos de la comunicación de 
marketing integrada en la creación de valor de 
marca 

      

x 

 
Interpretación: Se realizó el filtrado de los artículos mediante el riesgo de sesgo y 

se encontró que los artículos (A-R-3, A-R-22, A-R-52, A-R-89 y A-R-100) no 

cumplen con los requisitos necesarios para ser seleccionados, por lo que se 

eliminaron y se seleccionaron solo 10 artículos para desarrollar la investigación. 
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3.10. Síntesis de resultados 

La síntesis de resultado en la investigación toma relevancia porque nos 

permite saber si se está haciendo una evaluación correcta dentro del 

estudio, para conocer si tienen relevancia con el objeto de estudio 

indicado en la investigación (Fernandez et al., 2019, p. 162). Es por ello 

se realizó un análisis y una síntesis de los 10 artículos seleccionados 

para tener una mejor visión en la investigación. 

El cuadro de síntesis de resultados contiene los artículos elegidos 

para el desarrollo de la investigación, este se puede observar en el 

anexo 2. 

3.11. Aspectos éticos 

En el estudio se tomó en cuenta las normas APA de la séptima edición, 

para respaldar el aportan de los autores para la investigación, asimismo 

para que se tenga haya mayor fiabilidad el estudio fue filtrado por la 

plataforma turnitin, para cumplir con las exigencias mencionadas en la 

guía de productos observables de la Universidad César Vallejo. 



20  

IV. RESULTADOS 

Selección de estudios 

Tabla 7 

Selección de estudios 
 
 

N° Título AUTOR AÑO DOI/ISSN REPOSITORIO 

 

A-R-2 
El papel de las comunicaciones de marketing 
integradas en el valor de una marca: un 
enfoque exploratorio 

Rodrigues, C., 
Barbosa, B. y 

Vilhena, E. 

2020 ISSN: 2183-0126 Ebscohost 

A-R-4 Modelo de comunicación de marketing 
integrado Turismo deportivo en Malang 
Regency 

Sagita, G. & 
Citra, A. 

2020 ISSN: 2621-0304 Ebscohost 

A-R-23 Análisis de la implementación de la estrategia 
de promoción mixta en holiday inn express 
baruna bali para mantener el mercado 

Susantini, N. 
Sutarma I.& 
Armoni, N. 

2018 ISSN: 2622-8319 Proquest 

A-R-53 ¿La combinación de promoción realmente 
ayuda a mejorar el valor de la marca? 
Revisión de la literatura 

Kumar, S. & 
Patra, S. 

2017 http://dx.doi.org/10.18843/ij 
cms/v8i2/11 

Ebscohost 

A-R-54 Proporcionar valor de marca y conocimientos 
orientados al consumidor a través de 
elementos de comunicación de marketing en 
el sector turístico 

Mmutle, T. 2017 ISSN: 2223-814X Ebscohost 

A-R-55 Comunicaciones de marketing integradas y 
sus efectos en la intención de cambio del 
cliente 

Thaichon, R. & 
Quach, T. 

2016 http://dx.doi.org/10.1080/15 
332667.2014.965647 

Ebscohost 

A-R-56 Comunicaciones de marketing integradas 
(IMC) de PT Halo Rumah Bernyanyi 

Rismayanti, R. 2016 ISSN: 2621-0304 Scopus 

A-R-71 El papel del marketing en la promoción de la 
marca istanbul 

Süreci, Y. 2016 http://dx.doi.org/10.9761/JA 
SSS3462 

Ebscohost 

A-R-73 Investigar las principales herramientas de 
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Características de los estudios 

 
Las características que se tomaron en cuenta para el estudio están dentro 

de una matriz de evidencias internas y externas (ver anexo 3): se tuvieron 

en cuenta los artículos pertenecientes al 2013 hasta el 2020, los cuales 

tengan las variables de estudio o se encuentre dentro de sus títulos y/o 

objetivos generales, asimismo que contengan factores similares de la 

investigación y presenten el enfoque cualitativo, se encuentren indexadas 

y estén enfocadas en el rubro empresarial. 

Luego de la eliminación de sesgos se obtuvo 10 artículos científicos 

que cumplieron con las características mencionadas anteriormente, los 

autores seleccionados fueron; Rodrigues & Barbosa con su artículo 

realizado en el 2020, Sagita & Citra con su artículo realizado en el 2020, 

Susantini et al. con su artículo realizado en el 2017, Kumar & Patra con 

su artículo realizado en el 2017, Mmutle con su artículo realizado en el 

2017, Thaichon & Quach con su artículo realizado en el 2016, Rismayanti 

con su artículo realizado en el 2016, Süreci con su artículo realizado en 

el 2016, Sadek et al. con su artículo realizado en el 2015, Muhcină et al. 

con su artículo realizado en el 2014. Finalmente 
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V. DISCUSIÓN 

En el presente capítulo se realizará la discusión con resultados obtenidos a raíz del 

análisis de los artículos recolectados dentro de la investigación, donde se describen 

los hallazgos principales y las limitaciones del presente estudio; esto permitirá dar 

aporte y consistencia a la investigación. 

La investigación plantó como objetivo principal; mencionar la comunicación 

integrada de marketing como estrategia para el posicionamiento de marca. Los 

autores concuerdan que la comunicación integrada de marketing a través de sus 

herramientas puede comunicarse con el cliente y lograr un posicionamiento de 

marca. Rodrigues et al. (2020) señalaron que la comunicación integrada de 

marketing se entiende como el proceso que permite llevar un mensaje a través de 

medios masivos y concluyeron que los elementos de la comunicación integrada de 

marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Además, Sagita & Citra (2020). Mencionaron que utiliza herramientas para 

llevar una información concisa de lo que ofrece la empresa y concluyeron que los 

elementos de la comunicación integrada de marketing permiten crear lazos con el 

público objetivo y el fortalecimiento de la marca. Asimismo, Susantini et al. (2018) 

es señalada como una mezcla de promociones que permiten llegar fácilmente al 

cliente y concluyeron que las herramientas de la comunicación de marketing 

permiten expandir la información para lograr posicionar la marca en el mercado. 

Kumar & Patra (2017) mencionaron que es considera como un mix 

promocional, el cual logra posicionar la marca y concluyeron sus herramientas 

permiten general valor a la marca Bokone Bophirima, además Mmutle (2017); 

mencionó que esta estrategia permite incrementar las ventas y llegar a más clientes 

para tener mayor participación en el mercado y concluyeron que los elementos que 

la componen tienen un impacto positivo en el valor de marca. Asimismo, Thaichon 

& Quach (2016) indicaron que es considera como un conjunto de medios que 

permite que los clientes o futuros clientes conozcan la marca y concluyeron que las 

herramientas de comunicación integrada de marketing permiten generar 

compromiso con la marca en los clientes. 

Rismayanti (2016) indicó que este conjunto de elementos de marketing 

funciona efectivamente para crear lazos con el cliente e impulsar la marca y 

concluyo que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 
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posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Además, Süreci (2016) 

mencionó que su implementación hace que las empresas ofrezcan sus productos o 

servicios de forma más amplia para que se tenga mayor reconocimiento en el 

mercado y concluyó que las herramientas promociónateles del marketing 

permitieron incrementar las ventas de la marca Istanbul. 

Sadek et al. (2015) mencionaron que permite impulsar el desarrollo de la 

marca y se tenga mayor impacto en el un público objetivo, asimismo concluyeron 

que los canales de comunicación de marketing permiten contribuir al valor de la 

marca de las empresas bancarias en Egipto. Finalmente, Muhcină et al. (2014) 

mencionó que la comunicación de marketing influencia en la difusión de la imagen 

de una empresa mediante diversos medios de comunicación de marketing y 

concluyó que es importante utilizar esas herramientas para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al primer objetivo específico que es analizar la publicidad como 

estrategia para el posicionamiento de marca. Rodríguez et al. (2020) mencionaron 

que la publicidad es algo intangible por lo que no se puede pagar a una persona 

para realizarlo, por lo contrario, se debe contar con un servicio o patrocinadores 

para llevar el mensaje a los consumidores y concluyeron que los elementos de la 

comunicación integrada de marketing permiten crear lazos con el público objetivo y 

el fortalecimiento de la marca. Por otro lado, Sagita & Citra (2020), mencionaron 

que la publicidad también es adquirida por un servicio que logra propagar el 

mensaje a los clientes y concluyeron que los elementos de la comunicación 

integrada de marketing crean lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Asimismo, Susantini et al. (2018) mencionaron que esta estrategia es un 

conjunto de medios masivos que permite llevar el mensaje directamente al cliente 

y concluyeron que esta herramienta de la comunicación de marketing logra 

posicionar la marca en el mercado. 

Kumar & patra (2017) esta estrategia es utilizada para incrementar ventas y 

mejorar la comunicación con el cliente y concluyeron que esta herramienta de la 

comunicación de marketing permite crear promociones para lograr posicionar la 

marca en el mercado. Además, Mmutle (2017) mencionaron que la publicidad logra 

alcanzar diversos clientes y diversos mercados para posicionar la marca a través 

sus medios y concluyó que las herramientas de comunicación integrada de 
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marketing tienen un impacto positivo en el valor de marca. Asimismo, Thaichon & 

Quach (2016) mencionaron que es importante porque llega a los clientes o mercado 

objetivo utilizando medios masivos y concluyeron que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing generar compromiso con la marca en los 

clientes. 

Rismayanti (2016) mencionó que para lograr un mejor posicionamiento de 

marca se necesita implementar los medios masivo que incluye la publicidad y 

concluyó que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Asimismo, Süreci (2016) 

menciono que las herramientas de la comunicación de marketing hacen que las 

empresas ofrezcan sus productos o servicios a más clientes para que tengan mayor 

reconocimiento en el mercado y concluyó que las herramientas promociónales del 

marketing incrementan las ventas de la marca Istanbul. 

Sadek et al. (2015) mencionaron que esta estrategia mediante su conjunto 

de medios logra que las empresas se posicionen en el mercado con mayor facilidad 

y concluyeron que este conjunto de canales contribuye en el valor de la marca de 

las empresas bancarias en Egipto. Además, Muhcină et al. (2014) mencionaron que 

la publicidad permite relacionar al cliente con la empresa a través de diversos 

medios de comunicación y se concluyeron que es importante utilizar esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

incrementen el posicionamiento de marca y tengan se tenga mayor relación con 

cliente. 

En base al segundo objetivito específico analizar las relaciones públicas 

como estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) 

mencionaron que las relaciones públicas permiten crear lazos con el cliente y 

comunicar se mediante conferencias de prensa o eventos, lo cual crea interés sobre 

la empresa mediante las apariciones públicas, como también concluyeron que esta 

estrategia es más recomendable para incrementar la comunicación con el cliente y 

con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) mencionaron que logra crear 

relaciones entre diferentes entidades para tener mayor participación de la imagen 

de la marca y concluyeron que este elemento de la comunicación integrada de 

marketing crea lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la marca. 
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Susantini et al. (2018) mencionó que esta estrategia tiene influencia con el 

cliente y la imagen de la marca porque incrementa el interés sobre la organización 

y generar mayor comunicación con el cliente y concluyó que esta las herramientas 

que posee logran posicionar la marca en el mercado. Además, Kumar & Patra 

(2017) indicaron que este medio es indispensable para poder persuadir al cliente 

sobre una organización, por lo que se necesita de actividades públicas para adquirir 

la atención del cliente y concluyeron que esta herramienta de comunicación 

integrada de marketing genera valor a la marca Bokone Bophirima. Asimismo, 

Mmutle (2017) señaló que esta estrategia hace que los clientes conozcan la imagen 

de la empresa con presentaciones públicas y concluyo que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing tiene un impacto positivo en el valor de marca 

y captación de clientes. 

Rismayanti (2016) mencionó que la participación de las relaciones públicas 

para una empresa es necesaria porque hace que el cliente conozca las actitudes 

que toma la empresa y se conozca la imagen de la empresa, se concluyó que esta 

herramienta de la comunicación integrada de marketing permite posicionar la marca 

hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Asimismo, Süreci (2016) son indispensables 

para la organización por lo que deben ser aplicadas y concluyó que los clientes 

perciban la imagen de marca a treves de los medios que integra las relaciones 

públicas. Además, Muhcină et al. (2014) mencionaron que es un medio que logra 

hacer conocida a las empresas de forma pública y se tiene una comunicación más 

amplia con el cliente, asimismo concluyeron que es importante utilizar esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al tercer objetivo específico analizar el marketing directo como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que esta herramienta permite contactarse con el cliente para recibir una respuesta 

directa y concluyeron que este elemento de la comunicación integrada de marketing 

logra crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la marca. Por otro 

lado, Rodríguez et al. (2020) mencionaron que esta estrategia genera lazos con el 

cliente a través de sus medios de comunicación para lograr percibir a los clientes 

sobre la empresa y concluyo este elemento de la comunicación integrada de 

marketing interviene en el fortalecimiento de la marca. Asimismo, Kumar & Patra 
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(2017) mencionaron que el marketing directo tiene implicancia en el valor de marca 

porque la comunicación con el cliente es más directa y concluyeron que esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing permite general valor a la 

marca Bokone. 

Rismayanti (2016) indicaron que esta estrategia permite conectarse con el 

cliente utilizando medios de comunicación que proporciona un mensaje claro de la 

empresa y concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de 

marketing posicionó la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Muhcină et al. 

(2014) mencionaron que el marketing directo fomenta la comunicación con el cliente 

a través de diferentes plataformas o medios y concluyó que es importante utilizar 

esta herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al cuarto objetivo específico analizar la promoción de venta como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que la promociona de venta es importante para la empresa porque se ofrece a los 

clientes diferentes ofertas para que se produzca la compra y concluyeron que esta 

estrategia es más recomendable para incrementar la comunicación con el cliente y 

con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) indicaron que este elemento 

permite incentivar la compra y concluyeron que los elementos de la comunicación 

integrada de marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el 

fortalecimiento de la marca. Además, Susantini et al. (2018) esta herramienta de la 

comunicación de marketing permite crear promociones para lograr posicionar la 

marca en el mercado y se concluyó que la promoción de venta lograr posicionar la 

marca en el mercado. 

Kumar & Patra (2017), mencionaron que la promoción de venta permite 

captar más clientes y tener mayor participación de la marca en el mercado, 

asimismo concluyeron que esta herramienta de comunicación integrada de 

marketing permite general valor a la marca Bokone Bophirima. Además, Thaichon 

& Quach (2016) mencionaron que esta estrategia logra generar mayor interés por 

la marca e incremento de ventas y concluyeron que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing genera compromiso con la marca en los 

clientes. Como también, Rismayanti (2016) mencionó que es establecida a corto 

plazo para fomentar la compra lo más pronto posible y se tenga mayor 
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posicionamiento de mercado a través de la aplicación de ofertas o descuentos y 

concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de marketing logró 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. 

En base al quinto objetivo específicos analizar la venta personal como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que la venta personal permite interactuar con el cliente sobre un producto o servicio 

y concluyeron que esta estrategia es más recomendable para incrementar la 

comunicación con el cliente y con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) 

menciono que esta estrategia podrá solucionar las inquietudes que tenga el cliente 

sobre el producto o servicio y concluyeron que este elemento de la comunicación 

integrada de marketing crea lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Además, Susantini et al. (2018) esta herramienta de la comunicación de 

marketing persuade al cliente directamente y se concluyó que esta herramienta de 

la comunicación de marketing incrementa la relación con el cliente y la empresa 

para lograr posicionar la marca en el mercado. 

el posicionamiento de marca mediante la recopilación de artículos 

Kumar & Patra (2017), mencionaron que esta estrategia logra tener un trato 

directo con el cliente y concluyeron que esta estrategia de comunicación integrada 

de marketing permite general valor a la marca Bokone Bophirima. Asimismo, 

Rismayanti (2016) mencionó que esta estrategia es importante para que las 

organizaciones conozcan la percepción que tiene el cliente sobre el producto o 

servicio y concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de 

marketing logró posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Además, 

Sadek et al. (2015) mencionaron contribuye con el crecimiento ventas, como 

también reconocimiento de la marca y concluyó que este canal de comunicación de 

marketing contribuyo al valor de la marca de las empresas bancarias en Egipto. 

VI. CONCLUSIONES 

La comunicación integrada de marketing y el posicionamiento de marca en las 

empresas deben tener mayor énfasis en las empresas que tienen una poca 

participación en el mercado, porque su implementación puede generar un impacto 

positivo en la marca. Por lo que el estudio realizado mediante una revisión 

sistemática permitió concluir lo siguiente: 

PRIMERO se analizó la comunicación integrada de marketing como estrategia para 
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científicos, en donde Sadek et al. (2015) mencionaron que las herramientas 

de comunicación integrada de marketing permiten que los clientes 

conozcan la marca y se tenga mayor comunicación, por lo que es necesario 

que sea aplicada en las empresas para poder tener mayor posicionamiento 

de marca. Según Sagita & Citra (2020) informa al cliente sobre lo que ofrece 

la empresa, además Susantini et al. (2018) mencionaron que se le conoce 

también por ser una mezcla de promociones, las cuales llegan al cliente 

La estrategia de mezcla de promociones mejora el posicionamiento de 

la marca en el mercado y sirve como ventaja competitiva haciendo frente a 

la competencia (Kumar & Patra, 2017). Esta mezcla promocional logra 

incrementar las ventas y mejorar la participación que tiene la empresa en 

el mercado (Mmutle, 2017); por lo que Thaichon & Quach (2016) 

mencionaron que la comunicación integrada de marketing hace que la 

marca sea más conocida mediante las herramientas de comunicación de 

marketing. 

Rismayanti (2016) Señaló que la comunicación integrada de 

marketing funciona eficiente mente para crear lazos con el cliente e 

impulsar la marca. Asimismo, Sadek et al. (2015) indicó que esta estrategia 

permite llegar directamente al cliente para posicionar la marca. Muhcină et 

al. (2014) mencionaron que este conjunto de herramientas de comunicación 

de marketing influye en la difusión de la imagen de marca de las empresas. 

SEGUNDO se analizó la publicidad como estrategia para el posicionamiento de 

marca mediante la recopilación artículos científicos, Kumar & patra (2017) 

mencionaron que la publicidad es considerada como algo intangible, por lo 

que no se puede pagar a una persona para realizarlo, por lo contrario, se 

debe contar con un servicio o patrocinadores para llevar el mensaje a los 

consumidores. Además, Mmutle (2017) mencionó que esta permite 

alcanzar diversos clientes y diversos mercados, asimismo logró posicionar 

la marca a través de sus medios. Por último, Thaichon & Quach (2016) es 

necesario aplicarla para que se capte más clientes mediante medios 

masivos. 
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TERCERO se analizó las relaciones públicas como estrategia para el 

posicionamiento de marca mediante la recopilación artículos científicos, los 

cuales detallaron Sagita & Citra (2020) las relaciones públicas pueden 

incrementar el interés sobre la organización mediante conferencias de 

prensa o eventos, estos medios logran establecer lazos con la empresa. 

Asimismo, Susantini et al. (2018) indicaron que es importante aplicarla para 

tener mayor influencia con el cliente y la imagen de la marca, como también 

Kumar & Patra (2017) este medio es indispensable para poder persuadir al 

cliente sobre una organización y aceptarla dependiendo de la imagen que 

muestra o actitudes, por lo que se necesita de actividades públicas para 

adquirir la atención del cliente. 

CUARTO se analizó el marketing directo como estrategia para el posicionamiento 

de marca mediante la recopilación artículos científico, Kumar & Patra (2017) 

mencionaron que el marketing directo tiene implicancia en el valor de marca 

porque la comunicación con el cliente es más directa. Asimismo, Mutle 

(2017) esta permite fomentar la comunicación con el cliente a través de 

diferentes plataformas o medios. 

QUINTO se analizó la promoción de venta como estrategia para el posicionamiento 

de marca mediante la recopilación artículos científicos, los autores 

Thaichon & Quach (2016) mencionaron que la promoción de venta permite 

que se tenga mayor interés aplicando ofertas y descuentos, lo cual 

generare mayores ventas y compromiso con la marca. 

SEXTO se analizó la venta personal como estrategia para el posicionamiento de 

marca mediante la recopilación artículos científicos, en donde los autores 

Susantini et al. (2018) señalaron que la venta personal permite persuadir al 

cliente directamente porque permite entablar un diálogo directo con el 

consumidor para ofrecerle el producto o servicio. Además, Mmutle (2017) 

mencionó que esta herramienta contribuye con el crecimiento de la 

empresa en ventas. 

VII. RECOMENDACIONES 

La comunicación integrada de marketing tiene un impacto positivo empresas, 

según lo mostrado en el desarrollo de la investigación, por lo que se recomienda 

aplicar esta estrategia para abarcar mayor posicionamiento de marca en las 

empresas que ya tienen una marca consolidad, esto permitirá que la marca sea 
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reconocida en el mercado. Asimismo, es necesario que se tome conciencia de 

la importancia de tener un mayor posicionamiento de marca y los beneficios que 

tiene cada uno de los elementos de la comunicación integrada de marketing 

para las empresas.
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Resumen de la revisión sistemática la Comunicación integrada de marketing y el 
posicionamiento de marca 

 

Autores 
Fuente de la 

Base de Datos 
Palabras claves buscadas Foco de estudios 

Mkhize, S. & 
Debbie Ellis, D. 

(2020) 

 
Ebescohot 

Creativity in marketing communication to 
overcome barriers to organic produce 
purchases: The case of a developing 

nation 

El estudio realizó encuestas a los 
clientes que consumen productos 

orgánicos 

Rodrigues, C., 
Barbosa, B. y 

Vilhena, E. (2020) 

 

Proquest 
Comunicación digital, valor de marca, 
comunicación integrada de marketing, 
comunicación tradicional 

El estudio analizó el impacto de la 
comunicación integrada de marketing 
sobre la marca en base a teorías. 

Jinadasa, M., 
Priyankara, R., 

Dissanayake, D., & 
Weerakoon, R. 

(2020) 

 
 

Ebscohost 

 
Marca personal, publicidad, marketing y 
creatividad. 

 
Este estudio analizó teóricamente la 
publicidad y la influencia en la marca 
personal e identidad de marca. 

 

Sagita, G. & Citra, 
A. (2020) 

 
Ebscohost 

 

Marca de destino, comunicación integrada 
de marketing, turismo deportivo 

El estudio estuvo enfocado en la 
empresa Magda y como foco de estudio 
se tuvo a los administradores del hotel 
Magda 

Virgüez, J., 
Sánchez, D. & 
Rodríguez, R. 

(2020) 

 
Scopus 

Comunicación integrada de marketing, 
comportamiento del consumidor, gestión 
de marca, publicidad 

El estudio analizó teóricamente los 
conceptos sobre la comunicación 
integrada de marketing y su impacto 
sobre el consumidor 

Portero, W., 
Tenecota, D. & 

Guerrero, C. (2020) 

 
Scopus 

Procesos de la comunicación integrada de 
marketing, publicidad y relaciones publicas 

El foco de estudio fueron las empresas 
del sector comercial Tungurahua. 

Englund, T., 
Hedrick, V., Duffey, 
K. & Kraak, V. 
(2020) 

 
Proquest 

 
Frutas saludables, promoción social, 
evaluación de programa de hortalizas 

 
Niños y jóvenes y mayores 14 a 20 de 
edad. 

Ogbonnaya, C., 
Ogba, I. & Emek, 
E. 

 
Proquest 

Comportamiento del consumidor, 
comunicación integrada de marketing 

 
Clientes de bancos 

Tandoh, I. & 
Oppong, N. (2020) Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, consumidor, finanzas 

Foco de estudio fueron los clientes de 
banco en Ghana 

Tang, Q. (2020) Ebscohost 
Digital, redes sociales, comunicación 
integrada de marketing, publicidad 

Clientes que compran en sitios web. 

Eunice, A., 
Adekunle, B. & 
Kolawole, A. (2020) 

 

Ebscohost 
Comportamiento del consumidor, 
publicidad, comunicación integrada de 
marketing, satisfacción 

Alumnos de universidades privadas de 
suroeste de Nigeria 

Pazmiño Garzón, 
D. L., Moncayo 
Sánchez, Y. P., 
Almeida López, D. 
M., & Cuadrado 
Samaniego, V. H. 
(2019) 

 
 
 

Proquest 

 
 

Comunicación integrada de marketing, 
proceso comunicacional, publicidad, redes 
sociales. 

 
 
 

Administrativos de la empresa ALVESA. 

Strycharz, J., van 
Noort, G., 

Helberger, N., & 
Smit, E. (2019) 

 
Ebscohost 

Perspectiva del consumidor, 
comunicación integrada de marketing, 
publicidad, personalidad 

 
Estudiantes de academias 

 

Bartosik, M. (2019) 
 

Proquest 
Comunicación integrada de marketing, 
marketing digital, comportamiento del 
consumidor 

 

Clientes de empresas digitales 

Schüller, D., & 
Doubravský, K. 

(2019) 

 
Scopus 

Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, microempresas 

El foco de estudio fueron los 
trabajadores de microempresas 
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posicionamiento de marca 
 

Autores 
Fuente de la 

Base de Datos 
Palabras claves buscadas Foco de estudios 

Otero, M & Giraldo, 
M. (2019) 

 

Ebscohost 
Perspectiva del consumidor, comunicación 

integrada de marketing, publicidad 

El estudio estuvo enfocado a 
estudiantes de la comunidad de 
Villavicencio y Coatzacoalcos 

 

 
Reshma, N. (2019) 

 

 
Ebscohost 

 

Comunicación integrada de marketing, publicidad, 
comportamiento del consumidor 

El estudio analizó de manera 
teoría los resultados de las 
encuestas públicas sobre la 
comunicación integrada de 
marketing y su influencia en el 
consumidor 

Ližbetinová, L., 
Štarchoň, P., 
Lorincová, S., 

Weberová, D., & 
Průša, P. (2019) 

 

Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, 

consumidores, CRM 

 
El foco de estudio fueron clientes 

de las empresas de Eslovaquia 

Obolenska, T., 
Shatarska, I., & 

Shevtsov, Y. (2019) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación de marketing global, modelo 
económico, racionalismo 

El estudio planteó un modelo 
teórico y análisis de ecuaciones 
para el estudio 

 
Mudzanani, T. 

(2019) 

 
Proquest 

 
Comunicación integrada de marketing, publicidad, 

hotel boutique, marketing relacional 

El estudio estuvo enfocado en 
los clientes del hotel boutique en 
Johannesburgo 

 
Seller, M. & Barbin, 

F. (2018) 

 
Proquest 

 
Marca personal, venta personal, medios de 
comunicación integrada de marketing 

El estudio analizó de forma 
teórica la venta personal y su 
influencia en la marca de las 
empresas virtuales 

Susanti, N., Sutarna, 

I. & Armoni, N. 
(2018) 

 
Proquest 

 
Elementos de marketing, publicidad, comunicación 

de marketing 

El estudio analizó de forma 
teórica la comunicación 
integrada de marketing en la 
marca 

 
Pluta, M. (2018) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, medios, 

publicidad, marketing elementos de la 
comunicación 

El estudio analizó teóricamente 

la comunicación integrada de 
marketing como modelo 

Panigrahi, A., 
Aware, K. & Patil, A. 

(2018) 

 
Proquest 

 
CIM, marketing mix, industria farmacéutica 

El estudio estuvo enfocado en 
los clientes de empresas 
farmacéuticas 

Peris, M., Ng’ang’a, 
W., Onyango, R. & 

Makomere, J. (2018) 

 
Ebscohost 

 
Redes sociales, publicidad, comunicación 

marketing 

El estudio estuvo enfocado en 
los consumidores de comida 

rápida en Kenia 

Dwivedi, A., & 
McDonald, R. (2018) 

 
Ebscohost 

Bienes de consumo, comunicación de marketing, 
marca, comportamiento del consumidor 

El estudio estuvo enfocado en 
los consumidores de bebidas 
gaseosas de E.E.U.U. 

Arnold, P., & von 
Hugo, D. (2018) 

 
Ebscohost 

Provisión de servicios, servicios heterogéneos y 
comunicación integrada de marketing 

El estudio está enfocado en las 
empresas de telefonía móvil 

Hoque, M. E., Nik 
Hashim, N. M. H., & 

Azmi, M. H. B. 
(2018) 

 
Ebscohost 

 

Actitud del cliente, finanzas, comunicación 
integrada de marketing 

 

Estuvo enfocado en los clientes 
de bancos Islámicos 

Oluwafemi, O. J., & 
Adebiyi, S. O. (2018) 

 
Ebscohost 

Fidelización del cliente, comunicación integrada de 
marketing, publicidad, relaciones publicas 

Clientes de la empresa telefónica 
lagos metrópolis en Nigeria 

 
Ndizera, V. (2018) 

 
Proquest 

 
Turismo, marketing, comunicación integrada de 
marketing, clientes 

 
Clientes de los hoteles de 
Ruanda 
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Autores 
Fuente de la 

Base de Datos 
Palabras claves buscadas Foco de estudios 

 
Oana, D. (2018) 

 
ProQuest 

 
Comunicación de marketing, publicidad 
consumidora, marketing directo 

El estudio analizó los resultados 
de otras investigaciones sobre la 
comunión integrada de 
marketing y el consumidor 

 
Sawmong, S. 
(2018) 

 

Ebscohost 
Comunicación integrada de marketing, 
elementos de la comunicación de marketing, 
marca, fidelización del cliente 

 
Enfocado a los clientes de autos 
japoneses 

Mortimer, K., & 
Laurie, S. (2017) 

 
Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, 
agencias de publicidad, publicidad, 
proveedor 

Enfocado en los cliente y 
proveedores de las agencias de 
publicidad 

 
Ali, N. N. H., & 

Allan, M. (2017). 

 
 

Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, 
redes sociales, internet, marketing directo 

 
Enfocado en los clientes de 
tiendas comerciales de Jordán 

Bruhn, M., & 
Schnebelen, S. 

(2017) 

 
Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, elementos de la comunicación de 
marketing, cliente 

 
Se centró en una revisión de 
literatura 

 

Sitorus, A. (2017) 
 

Ebscohost 
Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, turismo, hotel 

El estudio se centró en los 
turista y clientes del hotel en 
Medan 

Foroudi, P., Dinnie, 
K., Kitchen, P. J., 
Melewar, T. C., & 

Foroudi, M. M. 
(2017) 

 
 

Ebscohost 

 

Percepción del cliente, comunicación 
integrada de marketing, marca, elementos 
de marketing 

 
El estudio estuvo enfocado en 
los estudiantes universitarios 

Finne, Å., & 
Grönroos, C. 

(2017) 

 
Proquest 

 
Comunicación integrada de marketing, 
cliente, publicidad 

El estudio analizó de manera 
teórica la comunicación 
integrada de marketing y al 
consumidor 

Seyyed, N., 
Dastourian, B., 
Foroudi, P. and 

Nankali, A. (2017) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, 
redes, innovación, imagen de marca 

El estudio estuvo enfocado en 
los directores de tecnología de la 
información 

Ots, M., & Nyilasy, 
G. (2017) 

 

Proquest 
Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, practicas, relaciones culturales 

El estudio estuvo enfocado en 
estudiantes universitarios 

Porcu, L., Del 
Barrio, S., & 
Kitchen, P. J. 

(2017) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, 
estrategia de marketing, publicidad 

El estudio analizó teóricamente 
la comunicación integrada de 
marketing como estrategia 

Manser Payne, E., 
Peltier, J. W., & 

Barger, V. A. 
(2017). 

 
Ebscohost 

 
Multicanal, comunicación integrada de 
marketing, consumidores en línea 

El estudio analizó estudios 
anteriores para crear un modelo 
de canal para el consumidor en 
línea 

Hänninen, N., & 
Karjaluoto, H. 

(2017) 

 
Scopus 

Comunicación integrada de marketing, 
fidelización del cliente, publicidad 

El estudio se enfocó en los 
clientes de empresa 
manufactureras finlandesas 

Falát, L., & 
Holubčík, M. 

(2017). 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
finanzas, marca, elementos de 
comunicación 

El estudio se enfocó en la 
empresa Tesla 

Hongcharu, B. 
(2017) 

 
EBSCOHOST 

Comunicación integrada de marketing, venta 
personal, publicidad, elemestos de la 
comunicación 

El estudio se enfocado en una 
revisión teórica 



(continúa)  

Anexo 1 (Continuación) 

 
Resumen de la revisión sistemática en comunicación integrada de marketing y 

posicionamiento de marca 

 

Autores 
Fuente de la 

Base de Datos 
Palabras claves buscadas Foco de estudios 

Paredes, W., 
Guerrero, J., Lara, 
E., Moreta, W. y 
Ortiz, M. (2017) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, 
posicionamiento de marca, clientes 

El estudio estuvo enfocado a 
los estudiantes universitarios 
en Ecuador 

 
Šerić, M. (2017) 

 
Proquest 

Comunicación de marketing, consumidor, perfil 
del hotel 

El estudio estuvo enfocado a 
los clientes y administrativos 
del hotel 

 
Fajar, A. (2017) 

 
Proquest 

Relaciones publica, sitos webs, comunicación 
integrada de marketing 

El estudio estuvo enfocado a 
los clientes de la empresa 
Tokopedia 

Luxton, S., Reid, 
M., & Mavondo, F. 

(2017) 

 

Ebscohost 
Orientación de marketing, CIM, relaciones 
publicas 

El estudio estuvo enfocado en 
los gerentes de la empresa 
móvil 

 

Tanduklangi, A. & 
Yusuf, H. (2017) 

 
Scopus 

 

Comunicación integrada de marketing, motivación 
al cliente, 

El estudio estuvo enfocado a 
los clientes de la empresa 
banda ancha Kartu As of 
Telkomsel de Indonesia 

 
Gendron, M. (2017) 

 
Ebscohost 

 

Comunicación integrada de marketing, publicidad, 
sitios web 

El estudio analizó de 
teóricamente la comunicación 
integrada de marketing y las 
relaciones publicas 

 

Kumar, S. & Patra, 
S. (2017) 

 
Proquest 

 

Comunicación integrada de marketing, valor de 
marca, relaciones públicas, publicidad 

El estudio analizó teóricamente 
la efectividad de la 
comunicación integrada de 
marketing y el valor de marca 

 

Kumar, S. & Patra, 
S. (2017) 

 
Proquest 

 

Comunicación integrada de marketing, marca, 
percepción del consumidor 

El estudio analizó teóricamente 
los elementos comunicación 
integrada de marketing en la 
marca 

Thaichon, R. & 
Quach, T. (2016) 

 

Proquest 
Comunicación integrada de marketing, cliente, 
imagen de marca, publicidad 

El estudio analizó teóricamente 
la comunicación integrada de 
marketing 

Rismayanti, R. 
(2016) 

 
Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, negocios, 
marketing 

El estudio está enfocado en la 
empresa PT Halo Rumah 
Bernyanyi 

Prasetyo, M. 
(2016) 

 
Ebscohost 

Publicidad, imagen de marca, conducta del 
consumidor, comunicación integrada de marketing 

El estudio estuvo enfocado en 
los consumidores de cigarrillos 
de la región Bandug 

 
Anetta, M. (2016) 

 
Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, 
estrategias, publicidad, elementos de la 
comunicación de marketing 

El estudio analizó teóricamente 
la comunicación integrada de 
marketing como estrategia 

 
Kalla, N. (2016) 

 
Ebscohost 

Marketing rural, comunicación integrada de 
marketing 

El estudio estuvo centrado en 
los agentes de zonas rurales 
del oeste de Rajasthan 

Valos, M. J., Haji 
Habibi, F., Casidy, 
R., Driesener, C. 
B., & Maplestone, 
V. L. (2016). 

 
 

Ebscohost 

 
Comunicación integrada de marketing, marketing 
de servicios, 

 

El estudio estuvo enfocado a 
los gerentes de marketing de 
servicios 

Bailey, A. A., 
Mishra, A., & 
Tiamiyu, M. F. 

(2016) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación de marketing ecológico, 
comportamiento del consumidor, marketing verde 

 
El fuco de estudio fueron 
Consumidores indios 
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Resumen de la revisión sistemática en comunicación integrada de marketing y 

posicionamiento de marca 

 

 

Autores 
Fuente de 
la Base de 

Datos 

 

Palabras claves buscadas 
 

Foco de estudios 

Bobocea L, Spiridon 
SI, Petrescu L, 
Gheorghe CM, 

Purcarea V. (2016) 

 
Proquest 

 

Comunicación de marketing externo, diagrama 
de Gantt, servicios de atención medica 

 

El estudio estuvo enfocado a los 
centros de atención medica 

 

Jemutai, C. (2016) 
 

Ebscohost 
Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, relaciones publicas 

Empleados de la oficina postal 
de ahorros de Nairobi 

Timofeeva, A., 
Bulganina, S., 
Fomenko, N. & 

Zakharova, E. (2016) 

 
Proquest 

 
Condiciones del marketing, comunicación de 
marketing, promoción de marketing 

El estudio analizó de forma 
teórica la comunicación 
integrada de marketing 

Mishulin, G., 
Molchan, A., 

Biryukov, A. & 
Haradzhyan, L. 

(2016) 

 
 

Ebscohost 

 
Sistema de información de marketing, 
comunicación integrada de marketing, 
condiciones de marketing 

 
El estudio analizó de forma 
teórica la comunicación 
integrada de marketing 

Shkurupskaya, I. A., 
& Litovchenko, I. L. 

(2016) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
consumidores, conversión del equipo de 
marketing 

El estudio analizó de forma 
teórica la comunicación 
integrada de marketing en las 
empresas de rusia 

Saenko, R. & 
Sozinova, A. & 
Karabulatova, I. & 
Akhmetov, I.V. & 
Mamatelashvili, O.V. 
& Pismennaya, E. 
(2016) 

 
 
 

Proquest 

 

 
Información económica, comunicación 
integrada de marketing, marketing relacional 

 

El estudio analizó de forma 
teórica la comunicación 
integrada de marketing y los 
medios que utiliza para 
comunicarse con el cliente 

Šerić, M., Gil Saura, 
I., & Mikulić, J. 

(2016) 

 
Ebscohost 

comunicación integrada de marketing, análisis 
intercultural, imagen de marca, marketing 
hotelero. 

El estudio estuvo enfocado en 
los clientes de la empresa 
hotelera en croata 

Dagustani, D., Stiee 
k., Mutia, T., Stiee, k., 
Achmad, A. Buchory, 
E. (2016) 

 
Ebscohost 

 
Consumidor, experiencia del consumidor, 
marketing 

El estudio estuvo enfocado en 
clientes de empresas 
comerciales en línea 

khizar, N., farooqi, 
S., Rehmat, M. & 

Naz, F. (2016) 

 
Ebscohost 

Componentes de la comunicación integrada de 
marketing, comunicación de marca, lealtad del 
cliente 

El estudio estuvo enfocado en 
los clientes de bebidas de 
Pakistán 

Gong, R. & Tsaia, F. 
(2016). 

 
Proquest 

Comunicación de marketing, relación con el 
consumidor, comunicación boca a boca 

El estudio se enfocó en los 
estudiantes de universidades 
privadas 

Sadek, H., Redding, 
P. & Tantawi, P. 

(2015) 

 

Proquest 
Valor de marca, comunicación con el cliente, 
comunicación integrada de marketing 

Enfocado en los clientes del 
banco en Egipto 

Naik, P. A., & Peters, 
K. (2015) 

 

Proquest 
Comunicación integrada de marketing, 
satisfacción de los consumidores, publicidad 
televisiva, medios de marketing 

Enfocados en los consumidores 
de jóvenes de la empresa Mir 
Ford Moto 

Bilić, I. & Mateljak, Z. 
(2015) 

Ebscohost 
Estrategia corporativa, comunicación integrada 
de marketing 

Enfocada en empresas de croata 

 
Mahony, S. O. (2015) 

 
Ebscohost 

Medios digitales, realidad virtual, comunicación 
integrada de marketing 

Participantes de las agencias de 
marketing 

Avramescu, D., 
Petroman, I., 

Constantin, D. & 
Varga, E. (2015) 

 
Proquest 

Unión Europea, comunicación integrada de 
marketing, Zona rural, comunicación de la 
información 

El estudio estuvo enfocado en 
los agricultores del condado de 
Timins 

(Continúa) 
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Resumen de la revisión sistemática en comunicación integrada de marketing y 

posicionamiento de marca 

 
 

 

Autores 
Fuente de 
la Base de 

Datos 

 

Palabras claves buscadas 
 

Foco de estudios 

Stoica, I., Orzan, 
G., Dobrescu, A., 

& Radu, A. C. 
(2015) 

 
Ebscohost 

 
Comunicación de   marketing, publicidad, 
Rumanía, turismo, comportamiento del cliente 

Estuvo enfocado en los clientes 
de empresas hoteleras en 
Rumanía 

Mihaela, O. O. E. 
(2015). 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
mensaje, conducta del consumidor 

El estudio analizó teóricamente la 
comunicación integrada de 
marketing en el consumidor 

Varmus, M., & 
Kubina, M. (2015). 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, club de 
deportes, conducta del consumidor 

 
Clientes del club deportivo 

Zaušková, A., 
Bezáková, Z., & 
Grib, L. (2015) 

 
Ebscohost 

Comunicación integrada de marketing, eco 
innovación, procesos de marketing 

El estudio estuvo enfocado en las 
empresas de Eslovaquia 

Kitchen, P. J., & 
Burgmann, I. 

(2015) 

 
Proquest 

estrategias de comunicación, elementos de 
marketing 

El estudio analizó teóricamente la 
comunicación integrada de 
marketing 

 
Dahl, S., Eagle, L. 
and Low, D. (2015) 

 
Ebscohost 

Publicidad, comuniciacon de marketing, 
marketing social, consumidores, marketing de 
redes sociales 

El estudio estuvo enfocado las 
personas al azar que utilizan redes 
sociales 

Yadav, M., Joshi, 
Y., & Rahman, Z. 

(2015) 

 
Ebscohost 

Comunicación de marketing, redes sociales, 
marketing móvil 

El estudio analizó la comunicación 
de marketing móvil en la era digital 

Štefko, R., 
Kiráľová, A., & 

Mudrík, M. (2015) 

 
Ebscohost 

Comunicación de marketing, turismo, 
publicidad 

El estudio estuvo enfocado en los 
toristas de Eslovaquia 

Matovic, V., 
Knezevic, M., & 

Brankov-Papic, T. 
(2015) 

 
Proquest 

 

Marketing, comunicación integrada de 
marketing, tendencias globales 

El estudio analizó la comunicación 
integrada de marketing desde el 
punto de la tecnología moderna 

Luxton, S., Reid, 
M., & Mavondo, F. 

(2014) 

 

Ebscohost 
Financiamiento, Comunicación de marketing, 
campañas, marca, identidad de marca 

El estudio se centró en los 
gerentes australianos 

Muhcină, S., 
Popovici, V. & 

Popovici, N. (2014) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
publicidad, relaciones públicas, 
comportamiento del consumidor, turistas, 
turismo 

 
Clientes de empresas turísticas 

Ridwan, R., 
Nordin, S. & Noo, 
S. (2014) 

 

Scopus 
Comunicación de marketing, efectividad de la 
publicidad, valor de marca 

El   estudio   analizó   de  manera 
conceptual la comunicación 
integrada de marketing y la marca 

 

Harrer, R. & 
Lackner, M. (2014) 

 
Ebscohost 

 

Comunicación integrada de marketing, 
promoción, publicidad 

 

El estudio analizó teóricamente a 
la comunicación entre empresas 

Csikósová, A., 
Antošová, M., & 

Čulková, K. (2014) 

 
Proquest 

Marketing directo, consumidor, medios de 
comuniciacon integrada de marketing 

Estudiantes universitarios de 
Colombia 

(continúa) 
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Resumen de la revisión sistemática en comunicación integrada de marketing y el 

posicionamiento de marca. 
 

Autores 
Fuente de la 

Base de Datos 
Palabras claves buscadas Foco de estudios 

Mapheto, L., Olabanji, 
O. & Tafzwa, M. (2014) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
comportamiento del cliente, minoristas, 
publicidad 

El estudio estuvo enfocado en 
las pequeñas empresas de 
Mankweng en Sudrafrica 

Dong, X., 
Janakiraman, R. & Xie, 

Y. (2014) 

 
Ebscohost 

Comportamiento del consumidor, 
publicidad, valor de marca, imagen de 
marca 

 

El estudio estuvo enfocado en 
los clientes de la empresa Focal 

 
Sorokin, J. (2014) 

 
Proquest 

Promoción, información, comunicación 
de marketing 

El estudio analizó teóricamente 
la comunicación integrada de 
marketing 

Mikáčováa, L. & 
Gavlakováa, P. (2014) 

 
Ebscohost 

 
The role of public relations in branding 

El estudio analizó teóricamente 
los efectos de la publicidad en la 
marca 

 

Mufasa, S. & Mufit, A. 
(2013) 

 
Ebscohost 

 

Publicidad, producción, consumidores, 
comunicación integrada de marketing 

Se analizó teóricamente la 
comunicación integrada de 
marketing y eficiencia del 
producto 

Vegheș, C., Orzan, M., 
Acatrinei, C. & 

Dugulan, D. (2013) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
Publicidad, elementos de la 
comunicación de marketing, conducta 
del consumidor 

 

El estudio se enfocó en los 
consumidores rumanos 

Popescu, I., Vegheş, 
C., Kailani, C. (2013) 

 
Proquest 

Comunicación integrada de marketing, 
clientes, relaciones públicas, conducta 
del consumidor 

Estudio estuvo enfocado en las 
PYMES de Rumanía 

Safarinejad, R., Abdul, 
A. & Saadatmandc, R. 

(2013) 

 
Ebscohot 

 

Some Aspects of Integrated Marketing 
Communication in Building Brand Equity 

El estudio analizó teóricamente 
la comunicación integrada de 
marketing y sus efectos en la 
marca 

(Continúa) 



 

 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados de la variable comunicación integrada de marketing 
 
 

Autor Investigación Objetivo Metodología Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 

Rodrigu 
es, C., 

Barbosa 
, B. y 

Vilhena, 
E. 

 
El papel de las 
comunicaciones 
de marketing 
integradas en el 
valor de una 
marca: un enfoque 
exploratorio 

 

 
objetivo explicar la 
importancia de la 
comunicación de 
marketing en el valor 
de marca. 

El enfoque 
utilizado en esta 
investigación fue 
cualitativo y se 
recolectando  la 
información 
mediante  un 
análisis 
bibliográfico 

  exploratorio.  

 

La comunicación 
integrada de 
marketing se 
entiende como el 
proceso que permite 
llevar un mensaje a 
través de medios 
masivos (p. 209). 

 
Los autores 
concuerdan  que   la 
comunicación 
integrada de marketing 
a través de  sus 
herramientas   puede 
comunicarse con el 
cliente y lograr un 
posicionamiento   de 
marca. Esto resulta 
beneficiosa para las 
empresas; además se 
define como   un 
conjunto de procesos 
que permiten llevar un 
mensaje correcto al 
cliente 

(Rodrigues,Barbosa & 

Vilhena, 2020, p. 209). 

 
 
 

La implementación de la 
comunicación integrada de 
marketing como estrategia para 
el posicionamiento de marca de 
tecnologías de la información y 
comunicación son consideradas 
como herramientas que 
permiten contribuir a las 
empresas de forma óptima, de 
tal forma que las empresas 
puedan comunicarse de forma 
masiva con un público 
especifico o diferentes clientes. 
Lo que conlleva que se tenga 
mayor reconocimiento de la 
marca. 

 
 

Se concluyo que los 
elementos de la 
comunicación integrada de 
marketing permiten crear 
lazos con el público objetivo y 
el fortalecimiento de la marca. 

 
   

 
 
 

 
Sagita, 

G. & 
Citra, A. 

 
 
 

Modelo de 
comunicación de 
marketing 
integrado Turismo 
deportivo en 
Malang Regency 

objetivo el análisis 
de los elementos de 
la comunicación 
integrada de 
marketing  como 
estrategia 
promocional  para 
incrementar    el 
posicionamiento de 
marca para    el 
turismo    en 

  Kabupaten Malagan.  

 

 
un  enfoque 
cualitativo, el cual 
se desarrolló 
mediante  un 
estudio 
bibliográfico 
exploratorio. 

 
 

La comunicación 
integrada de 
marketing utiliza 
herramientas para 
llevar una 
información concisa 
de lo que ofrece la 
empresa (p.7). 

 
 
 

Se concluyo que los 
elementos de la 
comunicación integrada de 
marketing permiten crear 
lazos con el público objetivo y 
el fortalecimiento de la marca. 



 

 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados de la variable comunicación integrada de marketing 
 

Autor Investigación Objetivo Metodología Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 

Susanti 
ni, N. 

Sutarm 
a I.& 

Armoni, 
N. 

Análisis de la 
implementación 
de la estrategia 
de promoción 
mixta en 
holiday inn 
express baruna 
bali para 
mantener el 
mercado 

se tuvo como objetivo 
describir  los 
elementos de  la 
comunicación 
integrada  de 
marketing  como 
estrategia 
promocional para la 
marca hotelera 
Holiday in express. 

 
 

 
el estudio 
tuvo un 
enfoque 
cualitativo. 

 
 
 

La comunicación integrada 
de marketing es señalada 
como una mezcla de 
promociones que permiten 
llegar al cliente (p. 9). 

 
 
 

Esta estrategia permite 
informar al cliente 
sobre lo que ofrece la 
empresa (Sagita & 
Citra,   2020,   p.  544). 
Además, se mencionó 
que se le conoce 
también por ser una 
mezcla de 
promociones, que 
permiten llegar al 
cliente (Ketut, et al., 
2018). la mezcla de 
promociones permite 
incrementar el 
posicionamiento de 
marca en el mercado y 
funciona como ventaja 
competitiva. (Kumar & 
Patra, 2017, p. 9). Esta 
permite incrementar las 
ventas y mejorar la 
participación que tiene 
la empresa en el 
mercado (Mmutle, 
2017, p. 1); 

  
 

Se tuvo como conclusión que 
las herramientas de la 
comunicación de marketing 
permiten crear promociones 
para lograr posicionar la marca 
en el mercado. 

   
Esta estrategia puede causar 
un impacto positivo a la 
empresa al ser aplicada, por 
lo que se llevara un mejor 
manejo de información para 
el cliente y poder captar 
otros, además que permite 
que las marcas sean más 
conocidas utilizando sus 
elementos, lo cual permitirá 
que las empresas tengan 
mayores oportunidades en el 
mercado. 

 

 
 
 

Kumar, 
S. & 

Patra, 
S. 

¿La 
combinación de 
promoción 
realmente 
ayuda a 
mejorar el valor 
de la marca? 
Revisión de la 
literatura 

se tuvo como objetivo 
examinar como el 
sector turismo 
atreves       de      las 
herramientas         de 
comunicación de 
marketing permiten 
incrementar el valor 
de    marca   Bokone 
Bophirima. 

 
 
 

el estudio 
tuvo un 
enfoque 
cualitativo. 

 
 

La comunicación de 
marketing se considera 
como un mix promocional 
que permite llegar al cliente 
y posicionar la marca (p. 
80). 

 

 
Se concluyo que las 
herramientas de comunicación 
integrada de marketing 
permiten general valor a la 
marca Bokone Bophirima. 

 
   

 Proporcionar 
valor de marca 
y 
conocimientos 
orientados  al 
consumidor   a 
través  de 
elementos de 
comunicación 
de marketing en 
el sector 

  turístico  

    

 
 

Mmutle, 
T. & 

Patra, 
S. 

 

se obtuvo como 
objetivo describir la 
mezcla promociona y 
su influencia en el 
valor de marca. 

El estudio 
tuvo un 
enfoque 
cualitativo y 
se realizó 
mediante una 
revisión 
literaria. 

 

La comunicación 
integrada de marketing 
permite incrementar las 
ventas y la participación en 
el mercado (p. 1). 

  

Se concluyo que las 
herramientas de comunicación 
integrada de marketing tienen 
un impacto positivo en el valor 
de marca. 



 

 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados de la variable comunicación integrada de marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Autor Investigación Objetivo Metodología Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 

Thaich 
on, R. 

&  
Quach 

, T. 

 
Comunicaciones 
de marketing 
integradas y sus 
efectos  en la 
intención de 
cambio del cliente 

 
se tuvo como objetivo analizar 
la comunicación integrada de 
marketing para generar 
satisfacción y compromiso con 
la marca de servicios de 
telefonía móvil. 

 
el estudio utilizo 
un enfoque 
cualitativo y se 
realizaron 
entrevistas a 
los clientes. 

 

Se le considera como aquel 
conjunto de medios que permiten 
que una marca sea conocida 
mediante las herramientas de 
comunicación (p. 4). 

 
 
 

 
(Thaichon. & Quach, 
2016, p. 4) mencionaron 
que La comunicación 
integrada de marketing 
permite que la marca sea 
más conocida mediante 
las herramientas de 
comunicación de 
marketing. (Rismayanti, 
2016, p. 255). Señaló 
que la comunicación 
integrada de marketing 
funciona eficiente mente 
para crear lazos con el 
cliente e impulsar la 
marca. (Süreci, 2016, p. 
167). Mención que la 
aplicación de las 
herramientas de 
comunicación  de 
marketing permite 
generar mayor 
reconocimiento  de 
marca en el mercado. 

  

Se concluyo que las herramientas 
de comunicación integrada de 
marketing permiten generar 
compromiso con la marca en los 
clientes. 

   

 
 
 

 
Risma 
yanti, 

R. 

 
 

 
Comunicaciones 
de marketing 
integradas (IMC) 
en PT Halo Rumah 
Beranyi 

 
 
 

se tuvo como objetivo describir 
la comunicación integrada de 
marketing como estrategia 
para el posicionamiento de 
mercado de la empresa PT 
Halo Rumah Bernyay. 

 
 
 

el estudio utilizo 
un enfoque 
cualitativo y se 
realizaron 
entrevistas a 
los clientes. 

 
 

 
La comunicación integrada de 
marketing funciona 
efectivamente para crear lazos 
con el cliente e impulsar la marca 
(p. 255). 

Los autores que sean 
mencionado tienen 
un estudio de 
enfoque cualitativo, lo 
que permite mostrar 
de una forma 
descriptiva los 
beneficios que se 
tendrían mediante el 
uso de las 
herramientas de 
comunicación 
integrada de 
marketing. 

 
 

 
Se concluye que las herramientas 
de la comunicación integrada de 
marketing permiten posicionar la 
marca hotelera PT Halo Rumah 
Bernyay. 

 

 
Süreci, 

Y. 
(2016) 

 

El papel del 
marketing en la 
promoción de la 
marca istanbul 

 
tuvo como objetivo describir las 
promociones estratégicas del 
marketing para incrementar el 
reconocimiento de la marca 
Istanbul. 

El estudio tuvo 
un enfoque 
cualitativo y se 
desarrolló 
mediante 
entrevistas 
aleatorias. 

Las herramientas de la 
comunicación de marketing 
permiten que las empresas 
ofrezcan sus productos o 
servicios a más clientes y se 
tenga mayor reconocimiento en 
el mercado (p.167). 

  

Se concluyó que las herramientas 
promociónateles del marketing 
permitieron incrementar las 
ventas de la marca Istanbul. 

 



 

 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados de la variable comunicación integrada de marketing 

 

Autor Investigación Objeti
vo 

Metodología Definición Análisis 
Sínte 
sis 

Conclusión 

 
 
 

 
Sadek, H., 

Redding, P. & 
Tantawi, P. 

Investigación de las 
principales 
herramientas de 
comunicación de 
marketing y su 
impacto en la 
creación de valor de
 marca 
bancaria en el 
contexto egipcio 
una 
p e r s p e c t i v a  

  del cliente.
  

 
 
 

Identificar los medios 
de la
 comunicaci
ón integrada de 
marketing como 
estrategia para 
contribuir al valor de 
marca en Egipto. 

 
 

 
el estudio tuvo un 
enfoque cualitativo y 
se realizaron 15 
entrevistas a los 
clientes. 

 

 
Permite impulsar el 
desarrollo de la 
marca y se tiene 
mayor impacto en el 
un público objetivo 
(p. 41). 

 

 
(Sadek et al., 2015) 
indico que esta 
estrategia permite 
llegar directamente 
al cliente para 
posicionar la 
marca. (Muhcină et 
al.,   2014,  p.   90) 
menciono que este 
conjundo de 
herramientas de 
comunicación de 
marketing influyen 
en la difusión de la 
imagen de marca 
de las empresas. 

 
 
 

Se concluyo que los canales de 
comunicación de marketing permiten 
contribuir al valor de la marca de las 
empresas bancarias en Egipto. 

 
 
 

Muhcină, S., 
Popovici, V. & 
Popovici, N. 

Herramientas de 
comunicación de 
marketing: medios 
importantes para 
promover  la 
imagen en la 
actividad 
turística. 

se tuvo como objetivo 
mencionar el impacto 
de las herramientas de 
comunicación 
integrada de marketing 
para promocionar la 
imagen de los 
productos o servicios 
en el sector 
turismo. 

 
 

 
El estudio tuvo un 
enfoque cualitativo. 

 

La comunicación de 
marketing 
influencia   en  la 
difusión  de  la 
imagen de una 
empresa 
(p. 90). 

 
 

Se concluyo que es importante utilizar las 
herramientas de comunicación integrada de 
marketing para que las empresas 
promociones su marca y tengan mayor 
relación con el cliente. 



 

 
 
 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados del factor publicidad 
 

Autor Investigación Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 
 

Kumar & patra 
(2017), 

¿La combinación 
de promoción 
realmente ayuda 
a mejorar el valor 
de la marca? 
Revisión de la 
literatura 

La publicidad es considerada 
como intangible, por lo que no se 
puede pagar a una persona para 
realizarlo, por lo contrario, se 
debe contar con un servicio o 
patrocinadores para llevar el 
mensaje a los consumidores 

  (p. 82).  

El autor Kumar & patra (2017) 
mencionó que la publicidad es 
considerada como algo intangible, por lo 
que no se puede pagar a una persona 
para realizarlo, por lo contrario, se debe 
contar con un servicio o patrocinadores 
para llevar el mensaje a los 
consumidores y concluyeron que esta 
herramienta es importante para 
comunicar al cliente e incrementar el 
reconocimiento de la marca. Además, 
Mmutle (2017) mencionó que esta 
permite alcanzar diversos clientes y 
diversos mercados, por lo que permite 
posicionar la marca a través de sus 
medios y concluyó que impacta 
positivamente en el valor de marca. Por 
último, Thaichon & Quach (2016) es 
necesario aplicarla para que se capte 
más clientes mediante medios masivos y 
concluyeron que esta herramienta de 
comunicación integrada de marketing 
permite generar compromiso con la 
marca en los clientes. 

  

Concluyeron que esta 

herramienta es importante para 
comunicar al cliente e 
incrementar el reconocimiento 
de la marca. 

 La publicidad es una 
herramienta  de  la 
comunicación 
integrada de marketing 
que  nos   brinda 
beneficios como;  el 
incremento de ventas y 
el reconocimiento y 
posicionamiento  de 
marca, esta estrategia 
lleva información  al 
cliente mediante 
diferentes medios. 

 
 
 

 
Mmutle (2017) 

Proporcionar valor 
de marca  y 
conocimientos 
orientados al 
consumidor a 
través de 
elementos de 
comunicación de 
marketing   en   el 

  sector turístico
  

 
 

La publicidad permite alcanzar 
diversos clientes y diversos 
mercados por lo que permite 
posicionar la marca a través sus 
medios 
(p.8). 

 
 
 

Concluyó que las herramientas 
de comunicación integrada de 
marketing tienen un impacto 
positivo en el valor de marca. 

 

Comunicaciones 
de marketing 
integradas y sus 
efectos  en  la 
intención  de 
cambio del cliente 

  

 
Thaichon & Quach 

(2016) 

La publicidad es importante 
porque permite llegar a los 
clientes o mercado objetivo 
utilizando medios masivos (p.4). 

 Concluyeron que esta 
herramienta de comunicación 
integrada de marketing permite 
generar compromiso con la 
marca en los clientes. 



 

 
 
 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados del factor relaciones públicas 
 

Autor Investigación Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 

Sagita & Citra 
(2020) 

Modelo de 
comunicación de 
marketing 
integrado Turismo 
deportivo en 

  Malang Regency  

Las relaciones públicas permiten 
crear lazos con el cliente y comunicar 
se mediante conferencias de prensa o 
eventos, lo cual permite crear interés 
sobre la empresa (p.7). 

Los autores Sagita & Citra (2020) 
mencionaron que las relaciones públicas 
pueden incrementar el interés sobre la 
organización mediante conferencias de 
prensa o eventos, estos medios logran 
establecer lazos con la empresa y 
concluyeron que esta estrategia es 
recomendable para incrementar la 
comunicación con el cliente y con la 
marca. Asimismo, Susantini et al. (2018) 
indicaron que es importante aplicarla para 
tener mayor influencia con el cliente y la 
imagen de la marca, como también 
concluyeron que esta herramienta de la 
comunicación de marketing permite tener 
mayor posicionamiento de la marca en el 
mercado, como también Kumar & Patra 
(2017) este medio es indispensable para 
poder persuadir al cliente sobre una 
organización y aceptarla dependiendo de 
la imagen que muestra o actitudes, por lo 
que se necesita de actividades públicas 
para adquirir la atención del cliente y 
concluyeron que estas herramientas de 
comunicación integrada de marketing 
permiten general valor a la marca en 
Bokone Bophirima. 

  

Concluyeron que esta estrategia es más 
recomendable para   incrementar la 
comunicación con el cliente y con la 
marca. 

 Las relaciones 
públicas  es una 
herramienta de la 
comunicación 
integrada    de 
marketing que 
permite conectar al 
cliente con la 
empresa a través de 
actividades públicas 
como; conferencias y 
eventos, los cuales 
implican  la 
participación de la 
organización y se ve 
expuesta la imagen 
de la empresa. 

   

 
 
 

Susantini, N. 
Sutarma I.& 

Armoni, N. (2018) 

Análisis de   la 
implementación 
de la estrategia de 
promoción mixta 
en holiday  inn 
express baruna 
bali   para 
mantener el 

  mercado  

 
Las relaciones públicas tienen 
influencia con el cliente y la imagen de 
la marca porque permite incrementar 
el interés sobre la organización y 
generar mayor comunicación con el 
cliente (p. 10). 

 

 
Concluyó que esta herramienta de la 
comunicación de marketing permite 
lograr posicionar la marca en el 
mercado. 

 
   

 
 

 
Kumar & Patra 

(2017) 

 
¿La combinación 
de promoción 
realmente ayuda 
a mejorar el valor 
de la marca? 
Revisión de la 
literature 

 

Las relaciones públicas son 
indispensables para poder persuadir 
al cliente sobre una organización por 
lo que se necesita de actividades 
públicas para adquirir la atención del 
cliente (p.83). 

 
 

Concluyeron que esta herramienta de 
comunicación integrada de marketing 
permite generar compromiso con la 
marca en los clientes. 



 

 
 
 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados del factor marketing directo 
 
 

Autor Investigación Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 
 
 
 

 
Kumar & Patra (2017) 

 
 
 

 
¿La combinación de 
promoción realmente 
ayuda a mejorar el 
valor de la marca? 
Revisión de la 
literatura 

 
 
 

 
El marketing directo 
tiene implicancia en el 
valor de marca porque 
la comunicación con el 
cliente es más directa 
(p. 83). 

Los autores Kumar & 
Patra     (2017) 
mencionaron que el 
marketing directo tiene 
implicancia en el valor 
de marca porque la 
comunicación con el 
cliente es más directa y 
concluyeron que esta 
herramienta     de 
comunicación 
integrada de marketing 
permite general valor a 
la marca  Bokone 
Bophirima. Asmismo, 
Mutle  (2017)   esta 
permite fomentar la 
comunicación con el 
cliente a través de 
diferentes plataformas 
o medios y concluyeron 
que pueden ayudar a 
una mejor gestión y 
crecimiento de marca. 

 
 
 

El marketing 

directo  es una 
herramienta de la 
comunicación 

integrada   de 
marketing que 
permite dialogar 
directamente con 
el cliente a través 
de diferentes 
medios, los cuales 
son respondidos 
personalmente por 
el cliente, 
asimismo permite 
el crecimiento e 
incremento del 
valor de marca. 

 
 
 
 

 
Concluyeron que esta herramienta de 
comunicación integrada de marketing 
permite general valor a la marca Bokone 
Bophirima. 

 
 
 

. Mutle (2017) 

Proporcionar valor de 
marca y 
conocimientos 
orientados  al 
consumidor a través 
de elementos de 
comunicación de 
marketing en el 
sector turístico 

 

El marketing directo es 
una estrategia que 
permite fomentar la 
comunicación con el 
cliente a través de 
diferentes plataformas 
o medios (p. 10). 

 
 

 
Concluyeron que puede ayudar a una 
mejor gestión y crecimiento de marca. 



 

 
 
 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados del factor promoción de venta 
 

Autor Investigación Definición Análisis Síntesis Conclusión 

 
 
 
 
 
 
 

Thaichon & Quach 
(2016) 

 
 
 
 
 
 

Comunicaciones 
de marketing 
integradas y sus 
efectos  en  la 
intención  de 
cambio del cliente 

 
 
 
 
 
 

La promoción de 
venta permite que se 
tenga mayor interés 
por la marca 
generando mayores 
ventas (p. 5). 

Los autores 
Thaichon & Quach 
(2016) mencionaron 
que la promoción de 
venta permite que se 
tenga mayor interés 
aplicando ofertas, lo 
cual genere       
mayores 
ventas y 
concluyeron  que 
esta herramienta de 
comunicación 
integrada     de 
marketing  permite 
generar 
compromiso con la 
marca en  los 
clientes. 

 

La promoción  de 
venta  es  una 
herramienta de   la 
comunicación 
integrada    de 
marketing  que 
permite persuadir al 
cliente a través de sus 
medios como; las 
ofertas o descuentos, 
de tal forma que el 
cliente decida 
efectuar la compra del 
producto o servicio 
que se le ofrece 

 
 
 
 
 

 
Concluyeron que esta 
herramienta de comunicación 
integrada de marketing 
permite generar compromiso 
con la marca en los clientes. 



 

 
 
 

ANEXO 2 
 

Síntesis de resultados del factor venta personal 
 

Autor Investigación Definición Análisis Síntesis Conclusión 
 Análisis de la 

La venta personal 
es una herramienta 
de la comunicación 
de marketing que 
permite persuadir al 
cliente 
directamente (p. 
10) 

 
 

Los autores Susantini et al. (2018) 
señalaron que la venta personal 
permite persuadir al cliente 
directamente porque permite entablar 
un diálogo directo con el consumidor 
para ofrecerle el producto o servicio y 
se concluyó que esta herramienta de la 
comunicación de marketing permite 
crear posicionar la marca en el 
mercado. Además, Mmutle (2017) 
mencionó que esta herramienta 
contribuye con el crecimiento de la 
empresa en ventas, como también 
reconocimiento de la marca y concluyó 
que impacta positivamente en el valor 
de marca. 

 
 
 

 
La venta personal 
es una herramienta 
de la comunicación 
integrada de 
marketing que 
permite 
comunicarse con el 
cliente 
directamente para 
ofrecerle  un 
producto o servicio. 

 

 
Concluyó que esta herramienta de la 
comunicación de marketing permite 
crear promociones para lograr 
posicionar la marca en el mercado. 

 implementación 
 de la estrategia 

Susantini, N. de promoción 
Sutarma I.& mixta en holiday 

Armoni, N. (2018) inn express 
 baruna bali para 
 mantener el 
   mercado  

 
Proporcionar La venta personal 

es una herramienta 
contribuye con el 
crecimiento de las 
ventas en la 
empresa  porque 
permite ofrecer al 
cliente 
directamente el 
producto o servicio 
(p.12). 

 

 valor de marca y  

 conocimientos  

 orientados al  

Mmutle (2017) 
consumidor a 
través de 

Concluyeron que puede ayudar a una 
mejor gestión y crecimiento de marca. 

 elementos de  

 comunicación de  

 marketing en el  

 sector turístico  



 

Anexo 3 

 
Matriz de evidencias internas y externa 

 
 
 
 

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS Y EXTERNAS 

CÓDIGO AUTOR TÍTULO AÑO CARACTERÍSTICAS DE ELECCIÓN 

 
 

 
A-R-1 

 
 

Rodrigues, 
C., Barbosa, 
B. y Vilhena, 

E. 

 
El papel de las 
comunicaciones de 
marketing integradas en 
el valor de una marca: un 
enfoque exploratorio 

 
 

 
2020 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma 
3. El tema de investigación fue similar al tema abarcado por el 

presente estudio. 
4. existencia el uso de herramientas de la comunicación integrada 

de marketing para el posicionamiento de marca en el objeto de 
estudio. 

5. Se encontraron 5 similitudes en los factores. 

 
 
 

A-R-3 

 
 

 
Sagita, G. & 

Citra, A. 

 

 
Modelo de comunicación 
de marketing integrado 
Turismo deportivo en 
Malang Regency 

 
 
 

2020 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Contiene las variables estudiadas. 
4. Los resultados indican que las herramientas de comunicación 

integrada de marketing permiten mejorar el posicionamiento de 
marca. 

5. Se estudió a parte del foco de estudio de la investigación 
presentada. 

 
 

 
A-R-21 

 

 
Susantini, N., 
Sutarma, I. & 
Armoni, N. 

 

Análisis de 
implementación de 
estrategia mixta de 
promoción en holiday inn 
express baruna bali para 
mantener el mercado 

 
 

 
2018 

1. Es revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Dentro del título se evidenciaba la similitud con la investigación 
4. El análisis del estudio está dirigido a las empresas. 
5. Los resultados Los resultados indican que las herramientas de 

comunicación integrada de marketing permiten mejorar el 
posicionamiento de marca. 

 
 

 
A-R-51 

 
 
 

Kumar, S. & 
Patra, S. 

 
¿La combinación de 
promoción realmente 
ayuda a mejorar el valor 
de la marca? Revisión de 
la literatura 

 
 

 
2017 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Dentro del objetivo de estudio se evidenció las variables 

estudiadas. 
4. El análisis del estudio está dirigido a las empresas en general. 
5. Los resultados arrojados demostraron el uso de las 

herramientas de comunicación integrada de marketing permiten 
posicionar la marca. 

 
 
 

A-R-52 

 
 
 

Mmutle, T. 

Proporcionar valor de 
marca y conocimientos 
orientados al consumidor 
a través de elementos de 
comunicación de 
marketing en el sector 
turístico 

 
 
 

2017 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Dentro del título se evidenció las variables de estudio. 
4. Se estudió el foco de estudio de la investigación. 
5. Los resultados arrojados demostraron el uso de las 

herramientas de comunicación integrada de marketing permiten 
posicionar la marca 

 
 
 

A-R-53 

 

 
Thaichon, R. 
& Quach, T. 

 
Comunicaciones de 
marketing integradas y 
sus efectos en la 
intención de cambio del 
cliente 

 
 
 

2016 

1. Se eligió por pertenecer a una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Dentro del título se evidenció la variable de estudio. 
4. Se estudió el foco de estudio de la investigación. 
5. Los resultados arrojados demostraron el uso de las 

herramientas de comunicación integrada de marketing permiten 
posicionar la marca. 
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Matriz de evidencias internas y externas 

 
 

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS Y EXTERNAS 

CÓDIGO AUTOR TÍTULO AÑO CARACTERÍSTICAS DE ELECCIÓN 

 
 

A-R-54 

 

 
Rismayanti, 

R. 

 
Comunicaciones de 
marketing integradas 
(IMC) en PT. Halo 
Rumah Singing 

 
 

2016 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. El objetivo estuvo orientado a las variables de estudio. 
4. Foco de estudio pertenecientes a la investigación elaborada. 
5. Se encontraron 5 similitudes dentro de los factores. 

 
 

 
A-R-70 

 
 

 
Süreci, Y. 

 

 
El papel del marketing en 
la promoción de la marca 
istanbul 

 
 

 
2016 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Las variables de estudio o semejantes aparecen en el título. 
4. El objetivo estuvo orientado las variables de estudio. 
5. Foco de estudio pertenecientes a la investigación elaborada. 
6. Se encontraron 5 similitudes dentro de los factores 
7. En los resultados recalcaron la importancia de adaptación 

tecnológica y apoyo por parte del Gobierno. 

 
 

 
A-R-85 

 
 

Sadek, H., 
Redding, P. 
& Tantawi, 
P. (2015) 

Investigar las principales 
herramientas de 
comunicación de 
marketing y su impacto 
en la creación de valor 
de marca bancaria en el 
contexto    egipcio   Una 
perspectiva del cliente 

 
 

 
2015 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. Las variables de estudio o semejantes aparecen en el título. 
4. El objetivo estuvo orientado al estudio de resistencia y tecnologías. 
5. Los resultados arrojados demostraron que existe una relación entre 

las creencias pedagógicas y la adopción de tecnologías. 
6. Foco de estudio pertenecientes a la investigación elaborada. 
7. Se encontraron 2 similitudes dentro de los factores. 

 
 

A-R- 

 
Muhcină, S., 
Popovici, V. 
& Popovici, 

N. 

Herramientas de 
comunicación  de 
marketing: medios 
importantes para 
promover la imagen en la 
actividad turística. 

 
 

2014 

1. Es una revisa indizada. 
2. Investigación en otro idioma. 
3. El objetivo estuvo orientado a la recolección de investigaciones 

realizadas de las variables de estudio. 
4. Foco de estudio pertenecientes a la investigación elaborada. 
5. Se encontraron 2 similitudes dentro de los factores. 
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1  

I. INTRODUCCIÓN 

La comunicación con el cliente sigue siendo esencial para que las organizaciones 

puedan informar sobre los servicios o productos que ofrece, como también es 

necesario poder llevar la información a más clientes porque los consumidores 

permiten que las empresas existan (Virgüez et al., 2020); es por ello que resulta 

fundamental utilizar elementos o medios que permitan contribuir con el 

posicionamiento de marca de las empresas y mejorar los lazos con el cliente para 

que siga creciendo en el mercado (Pluta, 2018). En ese sentido la comunicación 

integrada de marketing toma relevancia porque posee elementos que pueden 

ayudar a las empresas a llevar un mensaje claro al cliente y tener una mejor 

comunicación con los consumidores, asimismo al utilizar estos canales podrían 

ampliar la comunicación que se tiene con el cliente para tener mayor presencia en 

el mercado (Sitorus, 2017). 

La comunicación integrada de marketing se enfoca en brindar una mayor 

comunicación con los clientes mediante los siguientes medios; publicidad, 

relaciones públicas, marketing directo, venta personal, promoción de venta y social 

media. Estos tienen como objetivo brindar la información correcta y ampliar de 

forma masiva el mensaje que desea proporcionar la empresa (Bartosik, 2019); 

asimismo es importante mencionar que para lograr posicionar una marca se 

necesita que se cumpla con las exigencias del mercado y que los precios sean 

accesibles dependiendo del público objetivo que se haya escogido, de forma que 

los clientes tengan una mayor comunicación con la empresa (Laurie & Mortimer, 

2019). Esta estrategia promocional permitió que las organizaciones tengan 

participación en el mercado y reconocimiento de marca, como también contribuyó 

al incremento de ventas y el posicionamiento de marca (Csikósová et al., 2017). 

En Indonesia la comunicación integrada de marketing tuvo incidencia porque 

las empresas tuvieron poco conocimiento de los canales y solo aplicaban algunos 

medios para comunicarse con el cliente, lo que impidió que se posicionaran sus 

marcas en el mercado (Tandoh & Oppong, 2016); Es por esta razón que las 

empresas deben aplicar esta estrategia promocional para que con la integración de 

los medios de comunicación de marketing se pueda llevar un mensaje más claro 

(Seric et al. 2016). Estrategia es fundamental para las empresas puedan tener más 

comunicación con el cliente e incremento de ventas (Luxton & Mavondo, 2017). 
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La publicidad es conocida como un medio que permite brindar información 

de la empresa a los potenciales cliente mediante medios masivos, (Lee et al., 2016, 

párr. 4); Estos medios son; radio, revistas impresas, televisión entre otros. Los 

cuales llevan el mensaje y crean mayor amplitud en el mercado para captar más 

clientes (Lee et al., 2019, párr. 2). Es necesario para las empresas utilizar la 

publicidad para que las empresas mantengan la comunicación con el cliente y 

tengan mayores ventas (Wibowo et al., 2017, párr. 3). 

En Taiwán las organizaciones turísticas registraron pocas ganancias, lo que 

llevó a tener riesgo en el sector turismo porque pocas empresas aplicaban la 

publicidad. Esto fue un factor determinante para aplicar la publicidad en las 

empresas turísticas del país (Chang & Chang, 2014). Esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing permitió que las empresas sean conocidas 

mediante sus medios, por lo que formó un apoyo fundamental para que las 

organizaciones puedan llegar al cliente (Song et al., 2020); en este sentido los 

diferentes medios que tiene la publicidad pueden llevar el mensaje a otros 

mercados y generar mayores ventas (Foroudi et al., 2017). 

Las relaciones públicas son conocidas como una herramienta de la 

comunicación integrada de marketing que permite llevar el mensaje al cliente a 

través de diferentes medios (Dang et al., 2020, párr. 2). Estos medios son; 

convenciones, conferencias y seminarios, los cuales permiten llegar a diversos 

clientes de forma pública (Wibowo, 2016, párr. 4); Además, esta estrategia permite 

que los clientes puedan percibir la imagen de las organizaciones y conocer como 

las empresas se manifiesta públicamente para fomentar lazos con el consumidor 

(Rahi, 2016, párr. 6). 

En Tarumanagara los colegios tuvieron pocas ganancias porque no aplicaban otro 

medio de comunicación como las relaciones públicas, lo que hizo que los colegios 

tengan poco reconocimiento en el mercado y por ello se decidió emplear los medios 

que posee las relaciones públicas para generar más ganancias (Setyanto & 

Anggarina, 2020, párr. 5); Asimismo es necesario que las empresas amplíen los 

medios de comunicación para generar una mayor participación en el mercado 

(Kupfer et al., 2018, párr. 3). Como también se debe tener en consideración que las 

relaciones públicas pueden aumentar la comunicación con el cliente y generar 

rentabilidad (Tkalac & Sinčić, 2018, párr. 4). 
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El marketing directo es conocido como un medio que permite llegar al cliente 

directamente (Azhari et al., 2020, párr. 3). Esta estrategia de la comunicación 

integrada de marketing posee elementos necesarios para que las organizaciones 

se comuniquen directamente con el cliente, los cuales son; correo, mensajes por 

teléfono, mensajes por celular y otros (Febriyenia et al., 2019, párr. 5). Es necesario 

aplicar los medios que integra el marketing directo para que las organizaciones 

puedan mantenerse en el mercado y fomenten mayores los lazos con el cliente a 

(Ratriyana, 2019, párr. 2). 

En Indonesia las instituciones educativas tuvieron poca comunicación con el 

cliente porque no aplicaban el marketing directo y esto tuvo repercusiones en las 

ganancias, por lo que se consideró necesario utilizar esta herramienta para el 

beneficio de las instituciones educativas del país (Wijaya et al., 2020, párr. 4). Esta 

estrategia de la comunicación integrada de marketing permite conocer de cerca la 

opinión del cliente a través de los medios que contiene el marketing directo (Hewett 

et al., 2018, párr. 5); asimismo, es necesario para que se obtengan mayores ventas 

y posicionamiento dentro del mercado (Ahmad et al., 2019, párr. 3). 

La venta personal es considerada como un medio que permite entablar una 

conversación directa con el cliente para fomentar la compra de un producto o 

servicio (Abdul et al., 2019, párr. 5). Esta estrategia de la comunicación integrada 

de marketing es necesaria para que las empresas dialoguen con el cliente cara a 

cara (Eze et al., 2014, párr. 2); asimismo las herramientas que posee la venta 

personal permiten que el cliente se informe más sobre la empresa y conozca lo que 

se ofrece, por lo que resulta beneficiosa para las organizaciones aplicar esta 

herramienta de comunicación (Dubey, 2014, párr. 4). 

En Estados Unidos las organizaciones tuvieron problemas con la identidad 

de marca porque utilizaban poco la venta personal y esto hizo que los clientes no 

lograran distinguir las marcas de las empresas en ese país (Seifert & Kwon, 2020, 

párr. 3); por lo que, es importante para las empresas aplicar la venta personal para 

que los clientes conozcan de forma directa lo que ofrece la empresa y se obtenga 

mayor participación en el mercado (Xinru & Uraiporn, 2019, párr. 7). Además, 

permite conocer las dudas y los intereses del cliente para luego resolverlas y brindar 

un mensaje claro (Gammoh et al., 2014, párr 4). 
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La promoción de venta es considerada como una herramienta estratégica 

que permite incentivar la compra o venta de un producto o servicio (Shafiei et al., 

2015, párr. 1). Esta estrategia a través de sus medios permite que se genere interés 

por lo que ofrece la empresa, los cuales son; promociones ofertas y descuentos 

(Westberga & Pope, 2014, párr. 6). Es necesario recalcar que al implementar estos 

medios las empresas podrán tener mayor rentabilidad y más posicionamiento en el 

mercado (Sayed, 2013, párr. 3). 

En Indonesia las empresas tuvieron poca fidelización de marca porque no se 

consideró las promociones de venta y se tuvo como consecuencia pocas ventas. 

Por lo tanto, decidieron utilizar la promoción de venta para mejorar sus ventas e 

incrementar la fidelización (Ramadanty & Widayanti, 2020, párr 3). Las 

herramientas que integran la promoción de venta permiten que los clientes tengan 

mayor preferencia por la empresa (Swapnil & Uma, 2019); además, esta estrategia 

contribuye con el incremento de ventas y el reconocimiento en el mercado (Shankar 

& Sahin, 2017, párr. 5). 

El estudio se enfocó en el problema que presentaban las empresas para 

lograr posicionar su marca en el mercado, por lo que surgió la siguiente 

problemática; explicar cómo la comunicación integrada de marketing genera el 

posicionamiento de marca 

Existen diferentes tipos de justificaciones para una investigación, por lo que 

se debe encontrar un propósito de la investigación, de forma que sea empleado 

como sustento en la solución del problema planteado (Sabaj & Landea, 2012, p. 

316); por lo tanto, esta investigación se consideró las siguientes justificaciones; 

justificación teórica, justificación social y justificación metodológica. 

Fernández (2020) mencionó que la justificación teórica implica mencionar el 

vacío de conocimiento que existe para llenarlo con el estudio que se plantea 

desarrollar; Además, Manterola & Otzen (2013) expresaron que la definición de este 

tipo de justificación teórica permite brindar conocimiento (p. 1500). Esta 

investigación pretende llenar un vacío de conocimiento que existe en la comunidad 

científica de ciencias empresariales sobre las variables comunicación integrada de 

marketing y el posicionamiento de marca, utilizando artículos internacionales 

paratener información concisa y se pueda desarrollar la investigación, como 

también para que el estudio tenga un sustento sólido. 
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La justificación social es importante para conocer el impacto que tendrá el 

estudio en la sociedad (Fernández, 2020). Dentro de la justificación social se 

menciona la importancia y la implicancia social que la investigación traerá consigo; 

como también Sabaj & Landea (2012) mencionaron que esta justificación tiende a 

responder el efecto o impacto que se tendrá en la comunidad (p. 320). Por lo que la 

presente investigación contribuirá con la sociedad brindando conocimiento sobre la 

comunicación integrada de marketing y el posicionamiento de marca, como también 

permitirá dar solución a las empresas que presenten este mismo problema utilizando 

las herramientas de esta estrategia y servirá como aporte para las ciencias 

empresariales. 

La justificación metodológica es considera como una evaluación crítica y una 

búsqueda de investigaciones que dan respuesta a una pregunta definida, usando 

una metodología sistemática y específica, para la identificación, selección y 

evaluación critica de las investigaciones (Alvarez, 2020, párr. 3); por lo que esta 

justificación se enfoca en la metodología que la investigación y sirve como 

herramienta para permita lograr alcanzar el objetivo establecido; Sabaj & Landea 

(2012) mencionaron que este tipo de justificación se menciona el método que se 

elijará para la investigación (p. 328). El estudio tuvo como metodología la revisión 

sistemática con enfoque cualitativo porque se utilizaron diversos estudios científicos 

para responder al objeto principal del estudio. 

En la investigación se plantó como objetivo principal; explicar la 

comunicación integrada de marketing como estrategia para el posicionamiento de 

marca. Asimismo, se proponen como objetivos específicos a los siguientes 

enunciados; Analizar la publicidad como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar las relaciones públicas como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar el marketing directo como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar la promoción de venta como estrategia para el posicionamiento de 

marca, analizar la venta personal como estrategia para el posicionamiento de 

marca. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para encaminar la investigación se presentaron los siguientes artículos elegidos 

como aporte al objeto de estudio: 

Rodrigues et al. (2020) tuvieron como objetivo explicar la importancia de la 

comunicación de marketing en el valor de marca, teniendo en cuenta los medios de 

marketing. El enfoque utilizado en esta investigación fue cualitativo y se recolectó 

la información mediante un análisis bibliográfico exploratorio. Este estudio concluyó 

que los elementos tradicionales del marketing permiten incrementar el valor de 

marca, asimismo se recomendó que las empresas apliquen los elementos de la 

comunicación de marketing para que les permita llegar al consumidor y establecer 

mejor la marca. 

Jinadasa et al. (2020) tuvieron como objetivo analizar el uso creativo de la 

publicidad y su influencia en la personalidad de marca para el estudio se utilizó un 

enfoque cualitativo en el cual se realizó mediante una revisión literaria. Se concluyó 

que mediante la publicidad creativa se puede obtener buenos resultados para la 

evolución de la marca y se recomendó aplicar la publicidad de forma creativa para 

llegar al cliente y también esta pueda repercutir en la marca positivamente. 

Sagita & Citra (2020) mencionaron como objetivo analizar los elementos de la 

comunicación integrada de marketing como estrategia promocional para 

incrementar el posicionamiento de marca para el turismo en Kabupaten Malagan. 

El enfoque fue cualitativo y se desarrolló mediante un estudio bibliográfico 

exploratorio. Se concluyó que los elementos de la comunicación integrada de 

marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca, asimismo se recomendó a las empresas aplicar los elementos de la 

comunicación de marketing para lograr captar más clientes de forma más accesible. 

Seller & Barbin (2018) tuvieron como objetivo explicar como la comunicación boca 

a boca mediante las redes sociales permitirá incrementar la lealtad de la 

marca, el enfoque fue cualitativo y se realizó mediante estudios netnográficos. Se 

concluyó que la estrategia de comunicación boca a boca mediante las redes 

sociales permite fidelizar al cliente y mantener la lealtad a la marca, por lo que se 

recomendó a las empresas utilizar esta estrategia mediante las redes para 

conectarse con el cliente y así mantener la lealtad hacia la marca. Susantini et al. 

(2018) en su estudio empírico tuvieron como objetivo describir los elementos de la 



7  

comunicación integrada de marketing como estrategia promocional para la marca 

hotelera Holiday in express, el estudio tuvo un enfoque cualitativo. Se tuvo como 

conclusión que las herramientas de la comunicación de marketing permiten crear 

promociones para lograr posicionar la marca en el mercado y se recomendó que 

las empresas hoteleras implementen estas herramientas para poder seguir en el 

mercado y tengan mayor posicionamiento de marca. 

Gendron (2017) tuvo como objetivo analizar las relaciones públicas como 

herramienta de comunicación para reactivar la marca Labatt USA, en este estudio 

se utilizó el enfoque cualitativo y se realizaron encuestas a los clientes. Se concluyó 

que las relaciones públicas como herramienta estratégica mediante medios 

digitales logran comunicar al cliente y se recomendó que las empresas utilicen las 

relaciones publicas mediante las redes para que se logre crear enlazar a los clientes 

con la marca. 

Kumar & Patra (2017) tuvieron como objetivo examinar como el sector turismo 

a través de las herramientas de comunicación de marketing para incrementar el 

valor de marca la empresa Bokone Bophirima, el enfoque fue cualitativo. Se 

concluyó que las herramientas de comunicación integrada de marketing permiten 

general valor a la marca Bokone Bophirima, por lo que se recomendó que las 

empresas y sectores turísticos utilicen las herramientas de la mezcla promocional 

para poder incrementar el reconocimiento de marca. 

Mmutle (2017) mencionó como objetivo describir la mezcla promocional y su 

influencia en el valor de marca, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizó 

mediante una revisión literaria. Se concluyó que las herramientas de comunicación 

integrada de marketing tienen un impacto positivo en el valor de marca, por lo que 

se recomendó aplicar las herramientas de comunicación integrada de marketing 

para mejorar el valor de marca de la empresa y se tenga mayor conexión con el 

cliente. 

Thaichon & Quach (2016) se tuvo como objetivo analizar la comunicación 

integrada de marketing para generar satisfacción y compromiso con la marca en los 

servicios de telefonía móvil, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizó 

mediante un estudio literario. Se concluyó que las herramientas de comunicación 

integrada de marketing permiten generar compromiso con la marca a través de los 

medios de la comunicación de marketing y se relacione con el cliente, por lo que se 
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recomendó aplicar la comunicación integrada de marketing para obtener mejores 

resultados en cuanto a la relación con el cliente y la satisfacción además de obtener 

mayor compromiso con la marca. 

Rismayanti (2016) tuvo como objetivo describir la comunicación integrada de 

marketing como estrategia para el posicionamiento de mercado de la empresa PT 

Halo Rumah Bernyay, el estudio utilizo un enfoque cualitativo y para el desarrollo 

del estudio realizaron entrevistas a los clientes del hotel de forma aleatoria. Se 

concluyó que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay, asimismo se recomendó que 

las empresas apliquen estas herramientas para mejorar el posicionamiento de 

marca en el mercado. 

Süreci (2016) tuvo como objetivo describir las promociones estratégicas del 

marketing para incrementar el reconocimiento de la marca Istanbul, el estudio tuvo 

un enfoque cualitativo y se desarrolló mediante entrevistas aleatorias. Se concluyó 

que las herramientas promociónateles del marketing permitieron incrementar las 

ventas de la marca Istanbul y se recomendó que las empresas utilicen los 

elementos promocionales para que tengan mayor rentabilidad. 

Sadek et al. (2015) tuvieron como objetivo identificar los medios de la 

comunicación integrada de marketing como estrategia para contribuir al valor de 

marca en Egipto, el estudio tuvo un enfoque cualitativo y se realizaron 15 entrevistas 

a los clientes. Se concluyó que los canales de comunicación de marketing permiten 

contribuir al valor de la marca de las empresas bancarias en Egipto y se recomendó 

que las empresas apliquen las herramientas de comunicación integrada de 

marketing para tener una mayor ventaja ante sus competidores. 

Mikáčováa & Gavlaková (2014) tuvieron como objetivo describir como las 

relaciones públicas tiene implicancia en la marca, se desarrolló mediante una 

revisión bibliográfica y se tuvo un enfoque cualitativo. El estudio concluyó que las 

herramientas de la publicidad permiten llegar a más clientes y generar mayor 

reconocimiento de la marca, asimismo se recomendó utilizar la publicidad para 

llegar a diferentes mercados y conectarse con el cliente. 

Muhcină et al. (2014) tuvieron como objetivo identificar el impacto de las 

herramientas de comunicación integrada de marketing para promocionar la imagen 



9  

de marca de los productos o servicios en el sector turismo, el estudio tuvo un 

enfoque cualitativo y se concluyó que es importante utilizar las herramientas de 

comunicación integrada de marketing para que las empresas promocionen su 

marca y tengan mayor relación con el cliente, asimismo se recomendó que las 

empresas utilicen las herramientas de comunicación de marketing para contribuir 

con la imagen de marca e incrementar el posicionamiento en el mercado. 

Safarinejad et al. (2013). Tuvieron como objetivo describir la comunicación 

integrada de marketing y sus efectos en la imagen de marca, el estudio se desarrolló 

mediante una revisión bibliográfica, el cual concluyó que las herramientas que 

proporciona la comunicación integrada de marketing permiten que los clientes 

reconozcan la marca de una determinada empresa y se tenga un efecto positivo en 

la marca, asimismo se recomendó aplicar la comunicación integrada de marketing 

para tener mayor participación en el mercado. 

Comunicación integrada de marketing y posicionamiento de marca 

La comunicación integrada de marketing permite contribuir con el posicionamiento 

a las marcas y es señalada como conjunto de herramientas que compone la 

comunicación del marketing, esta ser resulta ser positiva para las organizaciones 

porque posee mayor precisión de los mensajes y optimiza la comunicación con el 

cliente (Mebuge & Mudzanani, 2019, p. 3); como también permite gestionar mejora 

la integración de los medios de comunicación de marketing permitiendo el 

desarrollo de las empresas (Bormane, 2018, p. 2). Además, esta estrategia permite 

que las organizaciones lleguen a más clientes a través de los medios masivos 

(Kitchen, 2017, p. 3). Por lo que se establecerá mayores lazos con el cliente. (Šerića 

et al., 2016, p. 1); y permite optimizar los canales de comunicación para brindar un 

mensaje preciso (Batra & Keller, 2016, p. 2); Lo que permitirá que las empresas 

generen mayores ventas (Maja et al., 2016, p1). 

Publicidad y posicionamiento de marca 

La publicidad es considerada como un medio de comunicación que permite 

conectarse con el cliente y puede ser patrocinada por cualquier entidad mediante 

un previo pago (Kevin et al., 2009; citado en Jemutai, C. & Wambua, P., 2016, 39); 

Esta herramienta permite que los clientes puedan conocer los servicios o productos 

de una determinada empresa, por lo que resulta indispensable que las 

organizaciones apliquen la publicidad (Eunice et al., 2020, p. 5); Además, se 
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mencionó que esta estrategia permite incrementar el reconocimiento de marca para 

lograr un mejor posicionamiento en el mercado, porque se logra llegar a diferentes 

clientes incluyendo al público objetivo (Bilić & Mateljak, 2015, p.3). 

Relaciones públicas y posicionamiento de marca 

Las organizaciones para subsistir en el mercado deben aplicar las relaciones 

públicas, porque son una herramienta de comunicación en la que se establece el 

dialogo teniendo en cuenta la imagen y conciencia que los representantes de la 

empresa brindan cuando se tiene apariciones públicas (Wilhelm et al. 2009; citado 

en Portero et al., 2019, p. 34); como también esta permite llegar a diferentes 

públicos, por lo que se debe tener mayor relevancia para las organizaciones que 

desean captar diferentes clientes y establecer mejor su marca (Bruhn & 

Schnebelen, 2017, p. 7); además se señaló este medio como una estrategias que 

permite crear lazos con el cliente a través de la participación de la empresa en 

eventos públicos (Ekuitas et al., 2016, p.4). 

Marketing directo y posicionamiento de marca 

El marketing directo es una herramienta de comunicación de marketing que permite 

establecer una comunicación directa con el cliente, teniendo en cuenta los medios 

que integran el marketing directo, los cuales son; mensaje móvil, correos y 

mensajes por teléfono, para recibir respuesta directamente del cliente (Aguilera et 

al., 2015, p.6); además se mencionó que el marketing directo es un estrategia 

diseñada para comunicarse con el cliente y crear lazos con el mismo, por lo que 

resulta fundamental para las organizaciones aplicarla (Falát & Holubčík, 2017, p. 

149). Las empresas al tener medios directos podrán conocer la respuesta del cliente 

se podrán contribuir con el posicionamiento de marca y con mayor capacidad para 

integrar al cliente (Finne & Grönroos, 2017, p. 446). 

Promoción de venta y posicionamiento de marca 

La promoción de venta resulta ser necesaria para poder tener mayor 

posicionamiento de marca por qué; según Kotler & Armstrong, (2001) la promoción 

de venta es una herramienta de la comunicación integrada de marketing que se 

ofrece al cliente a través de; cupones, productos de muestra y entre otros (citado 

en Rahayu, 2013, p. 117); además, esta estrategia permite enganchar al cliente con 

la empresa y elaborar promociones para poder efectuar la compra del producto o 

servicio (Dahl et al., 2015), Cabe de resaltar que las ofertas que se realizan deben 
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ser llamativas para el cliente para que decidan comprar, por lo que se tendrá una 

ventaja diferenciadora ante los competidores (Oana, 2018). 

Venta personal y posicionamiento de marca 

La venta personal o venta boca a boca es una herramienta de la comunicación de 

marketing que permite ofrecer el producto directamente al cliente (Murray, 1991, 

citado en Eze et al., 2014, p. 1815); además se mencionó que esta estrategia 

permite interactuar de forma presencial con el cliente, por lo que se pude brindar 

información precisa del producto o servicio que ofrece la empresa (Jemutai & 

Wambua, 2016, p. 39); como también se puede persuadir con mayor facilidad y 

despejar las dudas al cliente, lo cual permitirá que se tenga una idea clara y precisa 

de lo que se está ofreciendo (Sitorus, 2017, p. 1582). 



12  

III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo de investigación 

La revisión sistemática se considera como una evaluación crítica y una 

búsqueda de investigaciones que dan respuesta a una pregunta definida, 

usando una metodología sistemática y específica, para la identificación, 

selección y evaluación critica de las investigaciones (Gonzales et al., 

2014, párr. 5). 

La investigación será sometida a un proceso de revisión sistemática, 

porque se tendrán un proceso de identificación, selección y evaluación 

de los estudios que sean más relevantes para la investigación, asimismo 

se realizara la recolección y análisis de los estudios previos. 

3.2. Protocolo y registro 

Las revisiones sistemáticas tienen un protocolo para la revisión de los 

estudios para que se tenga transparencia en el proceso de revisión 

(Moreno et al., 2018, párr. 6). 

En la investigación se recolectaron artículos científicos en las revistas 

científicas; Proquest, Ebscohost y scopus. Cada artículo fue procesado 

mediante la página MIAR. 

Registro: 

Se realizó un filtrado en cada base de datos seleccionada, Scopus, 

ProQuest y Ebscohost originando una cadena de búsqueda. 

 
Tabla 1 

Cadena de búsqueda 
 
 

Base de 
Datos 

Resultados Palabras claves buscadas y otros filtros aplicados 

 

Scopus 

 

10 

Title abs-key (ICM and brand) and ( limit-to (accesstype(oa))) and (limit- to 
(pubyear , 2020) or limit-to (pubyear , 2019) or  limit-to (pubyear ,  2018) or 
limit-to (pubyear ,  2017)  or  limit-to (pubyear ,  2016)  or  limit-  to (pubyear 
, 2015) or limit-to (pubyear , 2014)) 

ProQuest 63,779 
(ICM) and (brand) and (stype. exact ("business") and pd (20151002- 
20201002)) 

 

Ebscohost 

 

6,833 

"(((ICM) and (fm p)) and (fm p)) and (((brand) and (fm p)) and (fm p)) and 
(((business) and (fm p)) and (fm p)) texto completo; fecha de publicación: 
20150101-20210131 and buscar también dentro del texto completo de los 
artículos 
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3.3. Criterio de elegibilidad 

La información de los artículos de investigación seleccionados 

sistemáticamente es extraída de acuerdo con los criterios de inclusión y 

exclusión (Moreno et al., 2018). Es decir, la investigación tendrá un 

resultado más claro utilizando estos dos criterios, para ello se 

mencionará el contenido de ambas: 

• Criterios de inclusión; se considerarán aquellos artículos 

científicos que sean de los años 2013 al 2020, cualitativos, 

deberán pertenecer al campo de ciencias empresariales y 

que tenga los idiomas; inglés, indonesio y portugués. 

Además, que se encuentren indizados y que hablen de la 

comunicación integrada de marketing y marca. 

• Criterios de exclusión; se excluirán los artículos que no estén 

indizadas, cuantitativos o mixtos, que no tengan los idiomas; 

inglés, indonesio y portugués. Asimismo, los que 

pertenezcan a otras ciencias y que no hablen acerca de la 

comunicación integrada de marketing y marca 

 
Tabla 2 

 
Lista de palabras claves de inclusión 

 
Palabras en inglés Palabras en español 

Promotional mix tools Integrated marketing 
communication 

Herramientas de mezcla 
promocionales 

Comunicación integrada 
de marketing 

Communication mix 
tools 

Marketing communication Herramientas de combinación de 
comunicación 

Comunicación de 
marketing 

traditional marketing 
communication 

Marketing communication 
tools 

comunicación de marketing 
tradicional 

Elementos de la 
comunicación de 

marketing 
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3.4. Fuentes de información 

En las fuentes de información se requiere utilizar base de datos 

específicas de un tema, como también se puede realizar un proceso 

manual, utilizando las referencias que se muestran en los artículos 

seleccionados para la investigación (González et al., 2014, párr. 4). La 

selección de las fuentes de información confiables asegura la calidad de 

la información, por lo que se escogieron las revistas científicas indexadas 

en; Proquest, scopus, ebscohots. 

En la investigación se recolectaron100 artículos científicos, en las 

cuales se especificó las palabras claves y el foco de estudio. El cuadro 

se puede observar en anexos 1. 

3.5. Búsqueda 

Moreno et al. (2018). Mencionó que la búsqueda de información es 

necesaria para realizar un estudio más verídico, por lo que se debe tomar 

en cuenta aquella información que se encuentre en plataformas 

confiables (párr. 185). 

Se realizo la búsqueda mediante los siguientes pasos; se ingresó a 

las revistas indizadas en Proquest, Scopus y Ebscohots. Después se 

colocó el nombre de la variable principal en diferentes idiomas, pero en 

especial en inglés, portugués, italiano y español. Después se ingresó a 

las revistas científicas mencionadas y se consideró los artículos que sean 

de los 8 últimos años, DOI o ISSN, cuantitativos o cualitativos y que 

contengan los criterios de elegibilidad. Además, se comprobó si los 

artículos estaban publicados en una revista o repositorio mediante la 

página MIAR y finalmente se descargar y guardó los artículos 

encontrados. 

Tabla 3 

 
Resultados de filtrado semiautomático y chequeo manual 

 

Fuentes Original 
Semiautomático Chequeo manual 

Exclusión Inclusión Duplicado Resumen 

ProQuest 63,779 artículos 63,000 artículos 779 artículos 739 artículos 41 artículos 

Ebscohost 6,833 artículos 6,600 artículos 233 artículos 177 artículos 53 artículos 

Scopus 10 artículos 2 artículos 8 artículos 2 artículos 6 artículos 

Total 70,622 artículos 69,602 artículos 1,020 artículos 918 artículos 100 artículos 
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3.6. Selección de los estudios 

García (2015) mencionó que los artículos científicos a seleccionar deben 

pasar por un proceso de análisis riguroso para poder incluirlos dentro de 

la investigación (p. 30). 

En la investigación los 100 artículos científicos fueron filtrados 

mediante el método del prisma y se obtuvo como resultado final 10 

artículos científicos que cumplen con los criterios de elegibilidad 

mencionados anteriormente. 

Tabla 4 

Artículos incluidos en el estudio 
 

Código Autores Título 

A-R-2 
Rodrigues, C., Barbosa, B. y 
Vilhena, E. (2020) 

El papel de las comunicaciones de marketing integradas en el valor de 
una marca: un enfoque exploratorio 

 

A-R-3 
Jinadasa, M., Priyankara, R., 
Dissanayake, D., & 
Weerakoon, R. (2020) 

Revisión sobre creatividad publicitaria, personalidad de marca y 
personalidad de celebridades 

A-R-4 Sagita, G. & Citra, A. (2020) 
Modelo de comunicación de marketing integrado Turismo deportivo en 
Malang Regency 

A-R-22 Seller, M. & Barbin, F. (2018) 
Comunidad de marca o boca a boca electrónica: ¿cuál es el objetivo 
de la presencia de la empresa en las redes sociales? 

A-R-23 
Susantini, N. Sutarma I.& 
Armoni, N. (2018) 

Análisis de la implementación de la estrategia de promoción mixta en 
holiday inn express baruna bali para mantener el mercado 

A-R-52 Gendron, M. (2017) 
De las relaciones públicas a la activación de la marca: integración de 
las herramientas de comunicación actuales para impulsar el negocio 

A-R-53 Kumar, S. & Patra, S. (2017) 
¿La combinación de promoción realmente ayuda a mejorar el valor de 
la marca? Revisión de la literatura 

 

A-R-54 
 

Mmutle, T. (2017) 
Proporcionar valor de marca y conocimientos orientados al consumidor 
a través de elementos de comunicación de marketing en el sector 
turístico 

A-R-55 
Thaichon, R. & Quach, T. 
(2016) 

Comunicaciones de marketing integradas y sus efectos en la intención 
de cambio del cliente 

A-R-56 Rismayanti, R. (2016) 
Comunicaciones de marketing integradas (IMC) en PT Halo Rumah 
Beranyi 

A-R-71 Süreci, Y. (2016) El papel del marketing en la promoción de la marca istanbul 

 
A-R-73 

Sadek, H., Redding, P. & 
Tantawi, P. (2015) 

Investigar las principales herramientas de comunicación de marketing 
y su impacto en la creación de valor de marca bancaria en el contexto 
egipcio Una perspectiva del cliente 

A-R-88 
Muhcină, S., Popovici, V. & 
Popovici, N. (2014) 

Herramientas de comunicación de marketing: medios importantes para 
promover la imagen en la actividad turística. 

A-R-89 
Mikáčováa, L. & Gavlaková, 
P. (2014) 

El papel de las relaciones públicas en la marca 

A-R-100 
Safarinejad, R., Abdul, A. & 
Saadatmand, R. (2013) 

Algunos aspectos de la comunicación de marketing integrada en la 
creación de valor de marca 
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3.7. Proceso de extracción de datos 

Lefebvre et al. (2020) expresaron que la extensión PRISMA se incluye 

las estrategias de la búsqueda de una revisión sistemática (párr. 87). En 

la presente investigación se elaboró un diagrama PRISMA en donde se 

señalaron tres etapas para la extracción de datos; identificación, 

elegibilidad y finalmente el escenario de incluidos. 

Figura 1 

Prisma de proceso de extracción de datos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota: Prisma está elaborado en base a los criterios de elegibilidad 

para la selección de los artículos que se necesita para este estudio.

Artículos identificados en la base de datos 

(n= 100) 

Artículos 
indizados 

(n=80) 

Artículos indizados cualitativos 

(n=40) 

Artículos con en idioma indonesio, 
Ingles, 

Portugués 

(n=27) 

 

Artículos que sean de ciencias 
empresariales 

(n= 22) 

Artículos que se enfocan en CIM y marca 
(n=15) 

Artículos incluidos 

(n= 15) 

IN
C

L
U

ÍD
O

S
 

Artículos excluidos que no 

se enfocan en CIM y marca 

(n=7) 

Artículos que no son de 

ciencias empresariales 

(n=5) 

Artículos en diferentes 

idiomas (n=13) 

E
L

E
G

IB
IL

ID
A

D
 

Artículos excluidos 

cuantitativos o mixtos 

(n=40) 

Artículos excluidos no 

indizados (n=20) 

ID
E

N
T

IF
IC

A
C

IÓ
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3.8. Lista de datos 

Thomas et al. (2020) expresaron que es importantes evaluar la revisión 

contra la incoherencia conceptual y la irrelevancia, por lo que se les 

sugirió a los investigadores tomen su tiempo para realizar definiciones de 

los conceptos que son claves para que haya más claridad en la revisión 

(párr. 45). 

En la investigación se encontraron diferentes palabras clave, los 

cuales fueron mencionadas por los autores de los artículos 

seleccionados, los cuales son; publicidad, marketing directo, relaciones 

públicas, promoción de venta y venta personal. Estos intervienen en la 

consecuencia. 

Tabla 5 

 
Marco teórico de aprendizaje 

 
Categorías Explicación 

 
Publicidad 

En las organizaciones es necesario contar con la comunicación de medios masivos, por lo que 
la publicidad es una herramienta eficaz que se realiza a través del pago por servicios de 
publicidad mediante patrocinados (Duncan, 2003, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 185). 

Relaciones 
públicas 

En cuanto a las relaciones publicas es un medio que permite impulsar la marca de una empresa 
fomentando conciencia y una imagen positiva de la empresa (Duncan, 2003, citado en Hamzah 
& Azhari, 2019, 187). 

 
Marketing directo 

El marketing directo permite tener una relación cercana con el cliente a través de medios como; 
mensajes telefónicos, correos y otros, lo que permite tener más influencia en los clientes y 
establecer un reconocimiento de marca (Duncan, 2003, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 185). 

Venta personal 
La venta personal es una herramienta que permite entablar una comunicación más directa con 
el consumidor (Harjanto, 2009, citado en Hamzah & Azhari, 2019, 187). 

 
Promoción de 

venta 

La promoción de venta es aquella estrategia que implica la implementación de diferentes ofertas 
para que el cliente decida comprar el producto o servicio que se ofrece (Harjanto, 2009, citado 
en Hamzah & Azhari, 2019, 186) 

 
3.9. Riesgo de sesgo en los estudios en los estudios individuales 

Boutron et al. (2020) mencionaron que los sesgos representan un error 

sistemático (párr. 11). De igual manera, García (2015) menciono que 

este riesgo es acompañada por el estadístico de Cochrane, por lo que 

debe estar seleccionado por el grado de riesgo que presenta la 

investigación (p. 31). 

En la investigación se filtró los artículos seleccionados teniendo en 

cuenta los elementos del estudio y se plasmó en el siguiente cuadro.
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Tabla 6 

Riesgo de sesgo en los estudios 
 

 
FACTORES 

Variable 
consecuente 

P
u

b
li

c
id

a
d

 

R
e

la
c

io
n

e
s

 

p
ú

b
li
c

a
s
 

M
a

rk
e

ti
n

g
 d

ir
e
c

to
 

P
ro

m
o

c
ió

n
 d

e
 

v
e

n
ta

 

V
e
n

ta
 p

e
rs

o
n

a
l 

P
o

s
ic

io
n

a
m

ie
n

to
 

d
e
 m

a
rc

a
 

 
Código 

 
Autores 

 
Título 

 
A-R-2 

Rodrigues, C., 

Barbosa, B. y Vilhena, 
E. (2020) 

El papel de las comunicaciones de marketing 

integradas en el valor de una marca: un enfoque 
exploratorio 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

 
A-R-3 

Jinadasa, M., 

Priyankara, R., 
Dissanayake, D., & 
Weerakoon, R. (2020) 

Revisión sobre creatividad publicitaria, 
personalidad de marca y personalidad de 
celebridades 

 
x 

     
x 

A-R-4 
Sagita, G. & Citra, A. 
(2020) 

Modelo de comunicación de marketing integrado 
Turismo deportivo en Malang Regency 

x x x x 
 

X 
x 

 
A-R-22 

Seller, M. & Barbin, F. 

(2018) 

Comunidad de marca o boca a boca electrónica: 

¿cuál es el objetivo de la presencia de la 
empresa en las redes sociales? 

     

X 

 

x 

 

A-R-23 
Susantini, N. Sutarma 
I.& Armoni, N. (2018) 

Análisis de la implementación de la estrategia de 

promoción mixta en holiday inn express baruna 
bali para mantener el mercado 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

 
A-R-52 

 
Gendron, M. (2017) 

De las relaciones públicas a la activación de la 

marca: integración de las herramientas de 
comunicación actuales para impulsar el negocio 

  

x 
    

x 

 

A-R-53 
Kumar, S. & Patra, S. 
(2017) 

¿La combinación de promoción realmente ayuda 
a mejorar el valor de la marca? Revisión de la 
literatura 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

x 

 

x 

 
A-R-54 

 
Mmutle, T. (2017) 

Proporcionar valor de marca y conocimientos 
orientados al consumidor a través de elementos 
de comunicación de marketing en el sector 
turístico 

 
x 

 
x 

    
x 

A-R-55 
Thaichon, R. & Quach, 
T. (2016) 

Integrated marketing Communications and Their 
effects on Customer Switching Intention 

x x 
   

x 

A-R-56 Rismayanti, R. (2016) 
Comunicaciones de marketing integradas (IMC) 
en PT Halo Rumah Beranyi 

x x x x 
 

X 
x 

A-R-71 Süreci, Y. (2016) 
El papel del marketing en la promoción de la 
marca istanbul 

 
x 

 
x 

 
x 

 
A-R-73 

 

Sadek, H., Redding, P. 

& Tantawi, P. (2015) 

Investigar las principales herramientas de 
comunicación de marketing y su impacto en la 
creación de valor de marca bancaria en el 
contexto egipcio Una perspectiva del cliente 

 
x 

 
x 

 
x 

 
x 

  
x 

 
A-R-88 

Muhcină, S., Popovici, 

V. & Popovici, N. 
(2014) 

Herramientas de comunicación de marketing: 

medios importantes para promover la imagen en 
la actividad turística. 

 

x 
 

x 
 

x 
 

x 
 

X 

 

x 

A-R-89 
Mikáčováa, L. & 

Gavlaková, P. (2014) 
El papel de las relaciones públicas en la marca 

 
x 

   
x 

 

A-R-100 
Safarinejad, R., Abdul, A. 
& Saadatmand, R. (2013) 

Algunos aspectos de la comunicación de 
marketing integrada en la creación de valor de 
marca 

      

x 

 
Interpretación: Se realizó el filtrado de los artículos mediante el riesgo de sesgo y 

se encontró que los artículos (A-R-3, A-R-22, A-R-52, A-R-89 y A-R-100) no 

cumplen con los requisitos necesarios para ser seleccionados, por lo que se 

eliminaron y se seleccionaron solo 10 artículos para desarrollar la investigación. 
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3.10. Síntesis de resultados 

La síntesis de resultado en la investigación toma relevancia porque nos 

permite saber si se está haciendo una evaluación correcta dentro del 

estudio, para conocer si tienen relevancia con el objeto de estudio 

indicado en la investigación (Fernandez et al., 2019, p. 162). Es por ello 

se realizó un análisis y una síntesis de los 10 artículos seleccionados 

para tener una mejor visión en la investigación. 

El cuadro de síntesis de resultados contiene los artículos elegidos 

para el desarrollo de la investigación, este se puede observar en el 

anexo 2. 

3.11. Aspectos éticos 

En el estudio se tomó en cuenta las normas APA de la séptima edición, 

para respaldar el aportan de los autores para la investigación, asimismo 

para que se tenga haya mayor fiabilidad el estudio fue filtrado por la 

plataforma turnitin, para cumplir con las exigencias mencionadas en la 

guía de productos observables de la Universidad César Vallejo. 
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IV. RESULTADOS 

Selección de estudios 

Tabla 7 

Selección de estudios 
 
 

N° Título AUTOR AÑO DOI/ISSN REPOSITORIO 

 

A-R-2 
El papel de las comunicaciones de marketing 
integradas en el valor de una marca: un 
enfoque exploratorio 

Rodrigues, C., 
Barbosa, B. y 

Vilhena, E. 

2020 ISSN: 2183-0126 Ebscohost 

A-R-4 Modelo de comunicación de marketing 
integrado Turismo deportivo en Malang 
Regency 

Sagita, G. & 
Citra, A. 

2020 ISSN: 2621-0304 Ebscohost 

A-R-23 Análisis de la implementación de la estrategia 
de promoción mixta en holiday inn express 
baruna bali para mantener el mercado 

Susantini, N. 
Sutarma I.& 
Armoni, N. 

2018 ISSN: 2622-8319 Proquest 

A-R-53 ¿La combinación de promoción realmente 
ayuda a mejorar el valor de la marca? 
Revisión de la literatura 

Kumar, S. & 
Patra, S. 

2017 http://dx.doi.org/10.18843/ij 
cms/v8i2/11 

Ebscohost 

A-R-54 Proporcionar valor de marca y conocimientos 
orientados al consumidor a través de 
elementos de comunicación de marketing en 
el sector turístico 

Mmutle, T. 2017 ISSN: 2223-814X Ebscohost 

A-R-55 Comunicaciones de marketing integradas y 
sus efectos en la intención de cambio del 
cliente 

Thaichon, R. & 
Quach, T. 

2016 http://dx.doi.org/10.1080/15 
332667.2014.965647 

Ebscohost 

A-R-56 Comunicaciones de marketing integradas 
(IMC) de PT Halo Rumah Bernyanyi 

Rismayanti, R. 2016 ISSN: 2621-0304 Scopus 

A-R-71 El papel del marketing en la promoción de la 
marca istanbul 

Süreci, Y. 2016 http://dx.doi.org/10.9761/JA 
SSS3462 

Ebscohost 

A-R-73 Investigar las principales herramientas de 
comunicación de marketing y su impacto en 
la creación de valor de marca bancaria en el 
contexto egipcio Una perspectiva del cliente 

Sadek, H., 
Redding, P. & 

Tantawi, P. 

2015 ISSN: 2056-6271 Ebscohost 

A-R-88 Herramientas de comunicación de marketing: 
medios importantes para promover la imagen 
en la actividad turística. 

Muhcină, S., 
Popovici, V. & 
Popovici, N. 

2014 ISSN: 1844-5292 Ebscohost 

http://dx.doi.org/10.18843/ij
http://dx.doi.org/10.1080/15
http://dx.doi.org/10.9761/JA
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Características de los estudios 

 
Las características que se tomaron en cuenta para el estudio están dentro 

de una matriz de evidencias internas y externas (ver anexo 3): se tuvieron 

en cuenta los artículos pertenecientes al 2013 hasta el 2020, los cuales 

tengan las variables de estudio o se encuentre dentro de sus títulos y/o 

objetivos generales, asimismo que contengan factores similares de la 

investigación y presenten el enfoque cualitativo, se encuentren indexadas 

y estén enfocadas en el rubro empresarial. 

Luego de la eliminación de sesgos se obtuvo 10 artículos científicos 

que cumplieron con las características mencionadas anteriormente, los 

autores seleccionados fueron; Rodrigues & Barbosa con su artículo 

realizado en el 2020, Sagita & Citra con su artículo realizado en el 2020, 

Susantini et al. con su artículo realizado en el 2017, Kumar & Patra con 

su artículo realizado en el 2017, Mmutle con su artículo realizado en el 

2017, Thaichon & Quach con su artículo realizado en el 2016, Rismayanti 

con su artículo realizado en el 2016, Süreci con su artículo realizado en 

el 2016, Sadek et al. con su artículo realizado en el 2015, Muhcină et al. 

con su artículo realizado en el 2014. Finalmente 
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V. DISCUSIÓN 

En el presente capítulo se realizará la discusión con resultados obtenidos a raíz del 

análisis de los artículos recolectados dentro de la investigación, donde se describen 

los hallazgos principales y las limitaciones del presente estudio; esto permitirá dar 

aporte y consistencia a la investigación. 

La investigación plantó como objetivo principal; mencionar la comunicación 

integrada de marketing como estrategia para el posicionamiento de marca. Los 

autores concuerdan que la comunicación integrada de marketing a través de sus 

herramientas puede comunicarse con el cliente y lograr un posicionamiento de 

marca. Rodrigues et al. (2020) señalaron que la comunicación integrada de 

marketing se entiende como el proceso que permite llevar un mensaje a través de 

medios masivos y concluyeron que los elementos de la comunicación integrada de 

marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Además, Sagita & Citra (2020). Mencionaron que utiliza herramientas para 

llevar una información concisa de lo que ofrece la empresa y concluyeron que los 

elementos de la comunicación integrada de marketing permiten crear lazos con el 

público objetivo y el fortalecimiento de la marca. Asimismo, Susantini et al. (2018) 

es señalada como una mezcla de promociones que permiten llegar fácilmente al 

cliente y concluyeron que las herramientas de la comunicación de marketing 

permiten expandir la información para lograr posicionar la marca en el mercado. 

Kumar & Patra (2017) mencionaron que es considera como un mix 

promocional, el cual logra posicionar la marca y concluyeron sus herramientas 

permiten general valor a la marca Bokone Bophirima, además Mmutle (2017); 

mencionó que esta estrategia permite incrementar las ventas y llegar a más clientes 

para tener mayor participación en el mercado y concluyeron que los elementos que 

la componen tienen un impacto positivo en el valor de marca. Asimismo, Thaichon 

& Quach (2016) indicaron que es considera como un conjunto de medios que 

permite que los clientes o futuros clientes conozcan la marca y concluyeron que las 

herramientas de comunicación integrada de marketing permiten generar 

compromiso con la marca en los clientes. 

Rismayanti (2016) indicó que este conjunto de elementos de marketing 

funciona efectivamente para crear lazos con el cliente e impulsar la marca y 

concluyo que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 
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posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Además, Süreci (2016) 

mencionó que su implementación hace que las empresas ofrezcan sus productos o 

servicios de forma más amplia para que se tenga mayor reconocimiento en el 

mercado y concluyó que las herramientas promociónateles del marketing 

permitieron incrementar las ventas de la marca Istanbul. 

Sadek et al. (2015) mencionaron que permite impulsar el desarrollo de la 

marca y se tenga mayor impacto en el un público objetivo, asimismo concluyeron 

que los canales de comunicación de marketing permiten contribuir al valor de la 

marca de las empresas bancarias en Egipto. Finalmente, Muhcină et al. (2014) 

mencionó que la comunicación de marketing influencia en la difusión de la imagen 

de una empresa mediante diversos medios de comunicación de marketing y 

concluyó que es importante utilizar esas herramientas para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al primer objetivo específico que es analizar la publicidad como 

estrategia para el posicionamiento de marca. Rodríguez et al. (2020) mencionaron 

que la publicidad es algo intangible por lo que no se puede pagar a una persona 

para realizarlo, por lo contrario, se debe contar con un servicio o patrocinadores 

para llevar el mensaje a los consumidores y concluyeron que los elementos de la 

comunicación integrada de marketing permiten crear lazos con el público objetivo y 

el fortalecimiento de la marca. Por otro lado, Sagita & Citra (2020), mencionaron 

que la publicidad también es adquirida por un servicio que logra propagar el 

mensaje a los clientes y concluyeron que los elementos de la comunicación 

integrada de marketing crean lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Asimismo, Susantini et al. (2018) mencionaron que esta estrategia es un 

conjunto de medios masivos que permite llevar el mensaje directamente al cliente 

y concluyeron que esta herramienta de la comunicación de marketing logra 

posicionar la marca en el mercado. 

Kumar & patra (2017) esta estrategia es utilizada para incrementar ventas y 

mejorar la comunicación con el cliente y concluyeron que esta herramienta de la 

comunicación de marketing permite crear promociones para lograr posicionar la 

marca en el mercado. Además, Mmutle (2017) mencionaron que la publicidad logra 

alcanzar diversos clientes y diversos mercados para posicionar la marca a través 

sus medios y concluyó que las herramientas de comunicación integrada de 
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marketing tienen un impacto positivo en el valor de marca. Asimismo, Thaichon & 

Quach (2016) mencionaron que es importante porque llega a los clientes o mercado 

objetivo utilizando medios masivos y concluyeron que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing generar compromiso con la marca en los 

clientes. 

Rismayanti (2016) mencionó que para lograr un mejor posicionamiento de 

marca se necesita implementar los medios masivo que incluye la publicidad y 

concluyó que las herramientas de la comunicación integrada de marketing permiten 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Asimismo, Süreci (2016) 

menciono que las herramientas de la comunicación de marketing hacen que las 

empresas ofrezcan sus productos o servicios a más clientes para que tengan mayor 

reconocimiento en el mercado y concluyó que las herramientas promociónales del 

marketing incrementan las ventas de la marca Istanbul. 

Sadek et al. (2015) mencionaron que esta estrategia mediante su conjunto 

de medios logra que las empresas se posicionen en el mercado con mayor facilidad 

y concluyeron que este conjunto de canales contribuye en el valor de la marca de 

las empresas bancarias en Egipto. Además, Muhcină et al. (2014) mencionaron que 

la publicidad permite relacionar al cliente con la empresa a través de diversos 

medios de comunicación y se concluyeron que es importante utilizar esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

incrementen el posicionamiento de marca y tengan se tenga mayor relación con 

cliente. 

En base al segundo objetivito específico analizar las relaciones públicas 

como estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) 

mencionaron que las relaciones públicas permiten crear lazos con el cliente y 

comunicar se mediante conferencias de prensa o eventos, lo cual crea interés sobre 

la empresa mediante las apariciones públicas, como también concluyeron que esta 

estrategia es más recomendable para incrementar la comunicación con el cliente y 

con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) mencionaron que logra crear 

relaciones entre diferentes entidades para tener mayor participación de la imagen 

de la marca y concluyeron que este elemento de la comunicación integrada de 

marketing crea lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la marca. 
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Susantini et al. (2018) mencionó que esta estrategia tiene influencia con el 

cliente y la imagen de la marca porque incrementa el interés sobre la organización 

y generar mayor comunicación con el cliente y concluyó que esta las herramientas 

que posee logran posicionar la marca en el mercado. Además, Kumar & Patra 

(2017) indicaron que este medio es indispensable para poder persuadir al cliente 

sobre una organización, por lo que se necesita de actividades públicas para adquirir 

la atención del cliente y concluyeron que esta herramienta de comunicación 

integrada de marketing genera valor a la marca Bokone Bophirima. Asimismo, 

Mmutle (2017) señaló que esta estrategia hace que los clientes conozcan la imagen 

de la empresa con presentaciones públicas y concluyo que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing tiene un impacto positivo en el valor de marca 

y captación de clientes. 

Rismayanti (2016) mencionó que la participación de las relaciones públicas 

para una empresa es necesaria porque hace que el cliente conozca las actitudes 

que toma la empresa y se conozca la imagen de la empresa, se concluyó que esta 

herramienta de la comunicación integrada de marketing permite posicionar la marca 

hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Asimismo, Süreci (2016) son indispensables 

para la organización por lo que deben ser aplicadas y concluyó que los clientes 

perciban la imagen de marca a treves de los medios que integra las relaciones 

públicas. Además, Muhcină et al. (2014) mencionaron que es un medio que logra 

hacer conocida a las empresas de forma pública y se tiene una comunicación más 

amplia con el cliente, asimismo concluyeron que es importante utilizar esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al tercer objetivo específico analizar el marketing directo como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que esta herramienta permite contactarse con el cliente para recibir una respuesta 

directa y concluyeron que este elemento de la comunicación integrada de marketing 

logra crear lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la marca. Por otro 

lado, Rodríguez et al. (2020) mencionaron que esta estrategia genera lazos con el 

cliente a través de sus medios de comunicación para lograr percibir a los clientes 

sobre la empresa y concluyo este elemento de la comunicación integrada de 

marketing interviene en el fortalecimiento de la marca. Asimismo, Kumar & Patra 
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(2017) mencionaron que el marketing directo tiene implicancia en el valor de marca 

porque la comunicación con el cliente es más directa y concluyeron que esta 

herramienta de comunicación integrada de marketing permite general valor a la 

marca Bokone. 

Rismayanti (2016) indicaron que esta estrategia permite conectarse con el 

cliente utilizando medios de comunicación que proporciona un mensaje claro de la 

empresa y concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de 

marketing posicionó la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Muhcină et al. 

(2014) mencionaron que el marketing directo fomenta la comunicación con el cliente 

a través de diferentes plataformas o medios y concluyó que es importante utilizar 

esta herramienta de comunicación integrada de marketing para que las empresas 

promociones su marca y tengan mayor relación con el cliente. 

En base al cuarto objetivo específico analizar la promoción de venta como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que la promociona de venta es importante para la empresa porque se ofrece a los 

clientes diferentes ofertas para que se produzca la compra y concluyeron que esta 

estrategia es más recomendable para incrementar la comunicación con el cliente y 

con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) indicaron que este elemento 

permite incentivar la compra y concluyeron que los elementos de la comunicación 

integrada de marketing permiten crear lazos con el público objetivo y el 

fortalecimiento de la marca. Además, Susantini et al. (2018) esta herramienta de la 

comunicación de marketing permite crear promociones para lograr posicionar la 

marca en el mercado y se concluyó que la promoción de venta lograr posicionar la 

marca en el mercado. 

Kumar & Patra (2017), mencionaron que la promoción de venta permite 

captar más clientes y tener mayor participación de la marca en el mercado, 

asimismo concluyeron que esta herramienta de comunicación integrada de 

marketing permite general valor a la marca Bokone Bophirima. Además, Thaichon 

& Quach (2016) mencionaron que esta estrategia logra generar mayor interés por 

la marca e incremento de ventas y concluyeron que esta herramienta de 

comunicación integrada de marketing genera compromiso con la marca en los 

clientes. Como también, Rismayanti (2016) mencionó que es establecida a corto 

plazo para fomentar la compra lo más pronto posible y se tenga mayor 
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posicionamiento de mercado a través de la aplicación de ofertas o descuentos y 

concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de marketing logró 

posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. 

En base al quinto objetivo específicos analizar la venta personal como 

estrategia para el posicionamiento de marca, Sagita & Citra (2020) mencionaron 

que la venta personal permite interactuar con el cliente sobre un producto o servicio 

y concluyeron que esta estrategia es más recomendable para incrementar la 

comunicación con el cliente y con la marca. Por otro lado, Rodríguez et al. (2020) 

menciono que esta estrategia podrá solucionar las inquietudes que tenga el cliente 

sobre el producto o servicio y concluyeron que este elemento de la comunicación 

integrada de marketing crea lazos con el público objetivo y el fortalecimiento de la 

marca. Además, Susantini et al. (2018) esta herramienta de la comunicación de 

marketing persuade al cliente directamente y se concluyó que esta herramienta de 

la comunicación de marketing incrementa la relación con el cliente y la empresa 

para lograr posicionar la marca en el mercado. 

el posicionamiento de marca mediante la recopilación de artículos 

Kumar & Patra (2017), mencionaron que esta estrategia logra tener un trato 

directo con el cliente y concluyeron que esta estrategia de comunicación integrada 

de marketing permite general valor a la marca Bokone Bophirima. Asimismo, 

Rismayanti (2016) mencionó que esta estrategia es importante para que las 

organizaciones conozcan la percepción que tiene el cliente sobre el producto o 

servicio y concluyó que esta herramienta de la comunicación integrada de 

marketing logró posicionar la marca hotelera PT Halo Rumah Bernyay. Además, 

Sadek et al. (2015) mencionaron contribuye con el crecimiento ventas, como 

también reconocimiento de la marca y concluyó que este canal de comunicación de 

marketing contribuyo al valor de la marca de las empresas bancarias en Egipto. 

VI. CONCLUSIONES 

La comunicación integrada de marketing y el posicionamiento de marca en las 

empresas deben tener mayor énfasis en las empresas que tienen una poca 

participación en el mercado, porque su implementación puede generar un impacto 

positivo en la marca. Por lo que el estudio realizado mediante una revisión 

sistemática permitió concluir lo siguiente: 

PRIMERO se analizó la comunicación integrada de marketing como estrategia para 
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científicos, en donde Sadek et al. (2015) mencionaron que las herramientas 

de comunicación integrada de marketing permiten que los clientes 

conozcan la marca y se tenga mayor comunicación, por lo que es necesario 

que sea aplicada en las empresas para poder tener mayor posicionamiento 

de marca. Según Sagita & Citra (2020) informa al cliente sobre lo que ofrece 

la empresa, además Susantini et al. (2018) mencionaron que se le conoce 

también por ser una mezcla de promociones, las cuales llegan al cliente 

La estrategia de mezcla de promociones mejora el posicionamiento de 

la marca en el mercado y sirve como ventaja competitiva haciendo frente a 

la competencia (Kumar & Patra, 2017). Esta mezcla promocional logra 

incrementar las ventas y mejorar la participación que tiene la empresa en 

el mercado (Mmutle, 2017); por lo que Thaichon & Quach (2016) 

mencionaron que la comunicación integrada de marketing hace que la 

marca sea más conocida mediante las herramientas de comunicación de 

marketing. 

Rismayanti (2016) Señaló que la comunicación integrada de 

marketing funciona eficiente mente para crear lazos con el cliente e 

impulsar la marca. Asimismo, Sadek et al. (2015) indicó que esta estrategia 

permite llegar directamente al cliente para posicionar la marca. Muhcină et 

al. (2014) mencionaron que este conjunto de herramientas de comunicación 

de marketing influye en la difusión de la imagen de marca de las empresas. 

SEGUNDO se analizó la publicidad como estrategia para el posicionamiento de 

marca mediante la recopilación artículos científicos, Kumar & patra (2017) 

mencionaron que la publicidad es considerada como algo intangible, por lo 

que no se puede pagar a una persona para realizarlo, por lo contrario, se 

debe contar con un servicio o patrocinadores para llevar el mensaje a los 

consumidores. Además, Mmutle (2017) mencionó que esta permite 

alcanzar diversos clientes y diversos mercados, asimismo logró posicionar 

la marca a través de sus medios. Por último, Thaichon & Quach (2016) es 

necesario aplicarla para que se capte más clientes mediante medios 

masivos. 
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TERCERO se analizó las relaciones públicas como estrategia para el 

posicionamiento de marca mediante la recopilación artículos científicos, los 

cuales detallaron Sagita & Citra (2020) las relaciones públicas pueden 

incrementar el interés sobre la organización mediante conferencias de 

prensa o eventos, estos medios logran establecer lazos con la empresa. 

Asimismo, Susantini et al. (2018) indicaron que es importante aplicarla para 

tener mayor influencia con el cliente y la imagen de la marca, como también 

Kumar & Patra (2017) este medio es indispensable para poder persuadir al 

cliente sobre una organización y aceptarla dependiendo de la imagen que 

muestra o actitudes, por lo que se necesita de actividades públicas para 

adquirir la atención del cliente. 

CUARTO se analizó el marketing directo como estrategia para el posicionamiento 

de marca mediante la recopilación artículos científico, Kumar & Patra (2017) 

mencionaron que el marketing directo tiene implicancia en el valor de marca 

porque la comunicación con el cliente es más directa. Asimismo, Mutle 

(2017) esta permite fomentar la comunicación con el cliente a través de 

diferentes plataformas o medios. 

QUINTO se analizó la promoción de venta como estrategia para el posicionamiento 

de marca mediante la recopilación artículos científicos, los autores 

Thaichon & Quach (2016) mencionaron que la promoción de venta permite 

que se tenga mayor interés aplicando ofertas y descuentos, lo cual 

generare mayores ventas y compromiso con la marca. 

SEXTO se analizó la venta personal como estrategia para el posicionamiento de 

marca mediante la recopilación artículos científicos, en donde los autores 

Susantini et al. (2018) señalaron que la venta personal permite persuadir al 

cliente directamente porque permite entablar un diálogo directo con el 

consumidor para ofrecerle el producto o servicio. Además, Mmutle (2017) 

mencionó que esta herramienta contribuye con el crecimiento de la 

empresa en ventas. 

VII. RECOMENDACIONES 

La comunicación integrada de marketing tiene un impacto positivo empresas, 

según lo mostrado en el desarrollo de la investigación, por lo que se recomienda 

aplicar esta estrategia para abarcar mayor posicionamiento de marca en las 

empresas que ya tienen una marca consolidad, esto permitirá que la marca sea 
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reconocida en el mercado. Asimismo, es necesario que se tome conciencia de 

la importancia de tener un mayor posicionamiento de marca y los beneficios que 

tiene cada uno de los elementos de la comunicación integrada de marketing 

para las empresas.


