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RESUMEN 

 
 
 

La investigación se desarrolló con el objetivo principal de determinar la relación 

que existe entre la comunicación integral de marketing y la imagen corporativa de 

la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

La metodología usada es cuantitativa. Se definió una población de 115 clientes; 

se procesó por medio de una muestra estratificada aleatoria simple teniendo 

como muestra final 73 clientes a quienes se les aplico dos cuestionarios, los 

cuales sirvieron para evaluar la percepción de las dos variables que responden a 

los problemas de investigación y a los objetivos planteados. 

Se concluyó que relación significativa no existe entre las estrategias de 

comunicación integral de marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipán 

Tours, Chiclayo 2020. A la vez que la comunicación integral de marketing es poco 

eficiente y la imagen corporativa es eficiente o, dicho de otra manera; es alta. Por 

lo tanto, la comunicación integral de marketing se relaciona en baja medida con la 

imagen corporativa. Para procesar los datos se utilizó el Paquete Estadístico para 

las Ciencias Sociales (SPSS 25), con lo que se realizaron el análisis de los datos 

estadísticos descriptivos e inferenciales. 

Al demostrar que entre las herramientas de medios y la imagen corporativa existe 

una correlación positiva significativa, y que, de acuerdo a las tablas de 

frecuencias; las herramientas de medios si son eficientes, se recomienda 

fortalecer todas las estrategias relacionadas a las herramientas de medios que se 

han venido utilizando en la empresa Sipán Tours, debido a que, incluso en 

tiempos de crisis sanitaria y emergencia nacional, para los clientes es importante 

la buena gestión de las herramientas de medios, tales como el e-commerce y las 

redes sociales. 

 

 
Palabras Clave: Marketing, imagen corporativa, publicidad, percepción de 

marca y herramientas de medios. 
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ABSTRACT 

 

 
The research was carried out with the main objective of determining the 

relationship between comprehensive marketing communication and the corporate 

image of the company Sipán Tours Chiclayo 2020. 

The methodology used is quantitative. A population of 115 clients was defined; It 

was processed by means of a simple random stratified sample having as final 

sample 73 clients to whom two questionnaires were applied, which served to 

evaluate the perception of the two variables that respond to the research problems 

and the objectives set. 

It was concluded that there is no significant relationship between the integral 

marketing communication strategies and the corporate image of the company 

Sipán Tours, Chiclayo 2020. At the same time that the integral marketing 

communication is not very efficient and the corporate image is efficient or, said of 

another way; is high. Therefore, the integral communication of marketing is related 

in low measure with the corporate image. To process the data, the Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS 25) was used, with which the analysis of 

descriptive and inferential statistical data was performed. 

By demonstrating that there is a significant positive correlation between media 

tools and corporate image, and that, according to the frequency tables; If the 

media tools are efficient, it is recommended to strengthen all the strategies related 

to the media tools that have been used in the company Sipán Tours, because, 

even in times of health crisis and national emergency, it is important for clients 

good management of media tools, such as e-commerce and social networks. 

 
 
 
 

Keywords: Marketing, corporate image, brand perception and competitive 

advantages. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día el mundo empresarial está en constantes cambios y se puede 

observar que los clientes tienen cada vez un mayor grado de exigencia respecto a 

los productos que adquieren y a la información que se brinda de dichos productos. 

En este sentido, las empresas de muchos países extranjeros y nacionales ahora 

no solo se preocupan por generar utilidades, sino que también han optado por 

crear experiencias diferenciadoras que les permitan lograr una relación más 

estrecha y amigable con sus consumidores a través de una identificación con la 

marca que, en consecuencia, logrará un vínculo a largo plazo. 

Es aquí donde se hace presente la Imagen Corporativa, que en su 

expresión más general hace referencia a la creación de un modelo 

comunicacional que exprese lo que una compañía “significa” y se refleja en la 

percepción que esta imagen genera en los diferentes “stakeholders”, es decir, en 

los diferentes actores que están involucrados directa o indirectamente con la 

compañía. Es el logro de esta imagen corporativa la que la que persuade a los 

clientes y a su decisión de compra. 

En España, para ser más precisos en la ciudad de Valencia, se presenta 

el caso de Florida Grup Educatiu, la cooperativa de enseñanza referente en el 

sector, hacen una renovación de su identidad corporativa, con motivo de su 40 

aniversario. Con ella, el grupo educativo ofrece una imagen actual que simboliza 

sus principios y valores y que se implementará en todos sus productos de manera 

progresiva. La nueva imagen refuerza el posicionamiento de Florida Grup 

Educatiu y simboliza el profundo cambio que la cooperativa de enseñanza 

valenciana ha experimentado durante estas cuatro décadas. Así, con la solución 

gráfica resultante consigue transmitir los atributos de una imagen joven, 

recordable e innovadora, con una tipografía adaptada al siglo XXI, que refuerza la 

idea de un grupo consolidado en el sector educativo. El proyecto de branding 

desarrollado es el resultado de la combinación de un escudo, símbolo de una 

institución consolidada que aporta conocimiento para el desarrollo de las 

personas, y una flor de azahar, uno de los elementos que simboliza el arraigo de 

la institución a sus orígenes en la huerta valenciana. Realizado por en el portal 

web Valenciaplza.com | Opinión 
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De este caso podemos rescatar la importancia que tiene el renovar 

progresivamente una imagen que lleva décadas en el mercado, y que a 

consecuencia de eso ha ido sufriendo una obsolescencia inevitable. Al aplicar 

estrategias de mejora de imagen, se logra un mayor posicionamiento en el 

mercado. 

En el Perú, cuando se trata de casos de éxito frente a problemáticas de 

imagen corporativa , podemos exponer al banco interbank que recibió el 

reconocimiento de un destacado premio nacional en el año 2008, al haber 

desarrollado la estrategia publicitaria denominada el tiempo vale más que el 

dinero, un concepto muy creativo que logro que los consumidores se sientan 

identificados con la marca y el concepto creativo que expresaba ya que, por 

ejemplo, hace referencia a las horas que puede llegar a esperar un cliente para 

que lo atiendan en un fin de semana. Con esto le dicen al público: te entendemos, 

pero, además nos identificamos y sabemos lo valioso que es tu tiempo. En ese 

proyecto se muestra un entendimiento más cercano de las necesidades del 

cliente (Cano, 2003). 

En consecuencia, y después de muchos años de retraso, en el norte de 

Perú ya se empiezan a ver empresas implementando diferentes herramientas 

para la creación de una imagen corporativa fuerte y duradera. Pero a pesar de 

estos aislados esfuerzos, el sector turismo en la ciudad de Chiclayo (a excepción 

de un par de hoteles) aún no ha dado ese paso que le permita diferenciarse por 

que aún existe un crecimiento comercial desordenado y con dueños de empresas 

medianas y pequeñas (MYPES) que las administran de manera empírica y, 

muchas veces, con poca capacidad de gestión del marketing en toda su 

dimensión, por este motivo en la actualidad un gran porcentaje de empresas de la 

región se estancan en un nivel económico determinado por años, sin posibilidad 

de potenciarse. 

Este el caso de la empresa Sipán Tours, que lleva aproximadamente 30 

años en el mercado, siendo una de las pioneras en este rubro dentro de la región. 

En sus años de mayor productividad logró adquirir clientes fieles y relaciones 

fuertes y consolidadas con diversas empresas en todo el Perú, razón por la cual 

hoy en día se mantiene como una de las mejores opciones del sector. Pese a lo 
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mencionado, la empresa ha perdido posicionamiento debido a la falta de 

sensibilidad al cambio y al surgimiento de nuevas agencias turísticas como 

competencia directa que hicieron que pierda muchos clientes y en consecuencia 

utilidades. También se debe mencionar un problema de imagen desgastada y 

obsoleta, que es consecuencia de la falta de innovación, publicidad, y 

herramientas promocionales. 

La poca información sobre marketing y la falta de toma de decisiones son 

puntos fundamentales que permiten vislumbrar el motivo de la falta de retención 

de clientes. Debido a todo lo expuesto con anterioridad, la empresa Sipán Tour se 

encuentra en la necesidad inmediata de implementar un cambio en su imagen y la 

relación con sus clientes. También son precisas algunas estrategias, para de esta 

manera diseñar, delimitar, ejecutar y también controlar un código visual 

comunicativo con el fin de lograr una sinergia entre todas estas propuestas, para 

que permitan a la empresa una mejora. 

 

 
A fin de orientar el presente trabajo se formuló el siguiente problema 

general: ¿Qué relación existe entre las estrategias de comunicación integral de 

marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020? 

También se plantearon las formulaciones de los siguientes problemas 

específicos: ¿Qué relación existe entre la publicidad y la imagen corporativa de 

la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020? 

¿Qué relación existe entre las herramientas de medios y la imagen corporativa de 

la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020? 

¿Qué relación existe entre las herramientas promocionales y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020? 

 

 
La presente investigación encuentra su justificación a nivel teórico; la 

presente investigación no pretende definir, ni explicar en su totalidad de qué 

manera están relacionadas las variables de estudio, sin embargo, el objetivo 

principal es dar un modesto alcance de los nuevos conceptos y ahondar en estas 
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dos grandes variables a través del estudio y análisis correspondientes a la 

problemática surgida en la empresa Sipán Tours. Dicho problema se enfoca 

básicamente en la deficiencia de la gestión de imagen corporativa, que debido a 

muchos factores está afectando directamente todo el sistema de gestión de 

ventas y comercialización de la empresa en mención. 

Además, es fundamental nutrir el presente trabajo de investigación 

citando algunos conceptos de los temas a tratar para ambas variables, además de 

los investigadores, reconociendo de esta manera sus aportes al campo teórico del 

marketing; todo esto con la finalidad de proyectar mejor la presente investigación. 

A nivel metodológico; se acudió al uso del cuestionario como una técnica 

de investigación y, posteriormente se realizó en el software SPSS 25 el debido 

procesamiento de los datos recolectados, logrando una mejor interpretación de 

los resultados. Se hizo una medición sobre las variables de estudio y, en 

consecuencia, alcanzar una oportuna validación de los objetivos y las hipótesis. A 

partir de eso es que se generan datos confiables que permiten relacionar las 

variables de estudio. 

A nivel práctico, esta investigación representa una oportunidad importante 

para abordar con precisión los problemas de la empresa Sipán Tours; de esta 

manera se construyeron las bases para presentar en otras investigaciones 

propuestas (modelos, guías) de estrategias en la empresa turística Sipán Tours y 

en otras PYMES del mismo rubro. 

Con este trabajo de investigación se ofrece a través de los conocimientos 

adquiridos un aporte real a los pequeños y medianos empresarios y a la sociedad 

en general, demostrando así, la pasión por esta carrera. 

 

 
Se planteó como hipótesis general de esta investigación que; existe 

relación entre las estrategias de comunicación integral de marketing y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. También se establecen 

hipótesis específicas: 
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Existe relación entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipán 

Tours. Chiclayo, 2020. 

Existe relación entre herramientas de medios y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

Existe relación entre herramientas promocionales y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

Cabe mencionar que también se planteó como objetivo general: 

Determinar la relación que existe entre las estrategias de comunicación integral 

de marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Y, en consecuencia; se plantearon los siguientes objetivos específicos: 

Identificar la relación que existe entre la publicidad y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Identificar la relación que existe entre las herramientas de medios y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Identificar la relación que existe entre las herramientas promocionales y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Ahora bien, con la finalidad de lograr un mejor entendimiento en las 

variables del presente trabajo, se recurrió a diferentes investigaciones realizadas 

de manera previa, los mismos que guardan relación con el presente trabajo, así 

se tiene que Millingalli (2013) nos presenta su proyecto de investigación “La 

comunicación integrada de marketing y su incidencia en la participación de 

mercado de la empresa constructora Jerez Sánchez & asociados en la ciudad de 

Ambato”, con una investigación tipo exploratoria – descriptiva. El objetivo de esta 

tesis es determinar como la comunicación integrada marketing incide en el 

desarrollo competitivo en el mercado, de la Empresa constructora Jerez Sánchez 

& Asociados de la ciudad de Ambato; y así mismo, concluyendo que es de vital 

importancia la aplicación de un plan de comunicación integrado para la empresa 

constructora. Porque se ve en la necesidad de contar con la aplicación de esta 

herramienta para lograr la permanencia en el mercado y se facilite las formas de 

comercializar. 

Hernández (2014) tiene una tesis titulada “Comunicación integral de 

marketing para incrementar la asistencia de los jóvenes universitarios a eventos 

de cine de arte en la universidad autónoma de Querétaro” con un diseño de 

investigación concluyente, descriptivo, transversal y con muestra de 

representativa simple. Tiene como objetivo mostrar como el marketing puede ser 

utilizado para el diseño de un plan de comunicación integral tendiente a 

incrementar la asistencia de los jóvenes a ver cine de arte. Concluyendo que para 

lograr que el cine de arte sea atractivo para los alumnos de la universidad 

autónoma de Querétaro, se debe comenzar con trabajar una logística adecuada 

en cada uno de los futuros eventos a organizar en las diferentes facultades, así 

como en la universidad en general, incluyendo conferencias con expertos y 

talleres relacionados con el cine que generen interés en los alumnos. 

A nivel nacional. Parihuana y Paredes (2016) en su trabajo de 

investigación “La comunicación integrada de marketing como medio de 

contribución en la fidelización de clientes actuales MYPES en una 

comercializadora textil, de Trujillo, 2016” con un tipo de investigación descriptiva – 

transversal; propone como objetivo determinar si la comunicación integrada de 
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marketing contribuye en la fidelización de los clientes actuales MYPES de una 

comercializadora textil en la ciudad de Trujillo, 2016. Concluye que la empresa 

comercial Penélope no cuenta con un plan comunicacional de marketing 

estructurado, sin embargo, ha realizado acciones involucradas al marketing. Las 

carencias encontradas en la empresa se deben a la falta de seguimiento de estas 

acciones, afectando al porcentaje de las ventas anuales y a la fidelización de sus 

clientes MYPES. Con ello se puede determinar que existe una influencia entre las 

variables en estudio, concluyendo que la Comunicación Integrada de Marketing sí 

contribuye en la fidelización de los clientes actuales MYPES de la 

comercializadora Penélope, en el año 2016. 

Imagen corporativa 

 
Padilla (2012); en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y su 

incidencia en la implementación de imagen corporativa de la empresa JARPER´S 

en la ciudad de Ambato” cuyo objetivo fue determinar de qué manera la aplicación 

de estrategias de marketing inciden en la imagen corporativa de la empresa 

JARPER´S en la ciudad de Ambato. Tuvo como conclusión que se debe 

implementar estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento y la 

participación en el mercado. 

Con esta conclusión se puede sustentar la necesidad de utilizar 

estrategias para la mejora de la imagen frente mercado, a través de diversas 

herramientas de medios, tales como las redes sociales y los webs site 

corporativos, que permita potenciar la imagen corporativa de la empresa. 

En el ámbito nacional. Aliaga (2013); en su investigación denominada 

“Estrategia de identidad corporativa para mejorar la imagen de la empresa de 

transportes San Isidro Labrador en la ciudad de Trujillo -2012”. Tuvo como 

objetivo aplicar una estrategia de identidad corporativa para mejorar la imagen y 

el posicionamiento de la empresa de transporte de carga San Isidro Labrador. 

Para el desarrollo de la estrategia se utilizó el diseño de investigación descriptivo 

de tipo concluyente, y como técnica de recolección de información se realizaron 

223 encuestas a los clientes permanentes y eventuales de San Isidro Labrador, 

en la ciudad de Trujillo, además de los colaboradores de la empresa. 
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Concluyendo que la aplicación de una estrategia de identidad corporativa 

contribuyo a la mejora de la la imagen y el posicionamiento de la empresa de 

transporte de carga San isidro Labrador, a través de la determinación del atributo 

más atractivo y el posicionamiento actual de su imagen, el diseño y definición de 

la imagen intencional, el plan de comunicación corporativa, la elaboración del 

manual de identidad corporativa y un programa de monitoreo de la identidad 

corporativa. 

Ahora bien, después de haberse obtenido nociones generales sobre el 

tema de investigación, se procede a detallar las teorías relacionadas al mismo. 

La Comunicación integral de marketing es un proceso en el que están 

incluidos la organización y gestión de herramientas para analizar, implementar y 

controlar los mensajes, los instrumentos de comunicación y promoción. Para ello 

se realiza un enfoque en un target preseleccionado, así se logra una mayor 

coherencia y eficiencia en los resultados comunicacionales que la organización 

tiene como objetivos (Pickton y Broderick, 2001). 

Las también llamadas CIM, no son más que métodos que permiten 

potenciar la transferencia de una idea sólida y coherente de las marcas de la 

empresa a las partes interesadas. Los métodos de acoplamiento juntos potencian 

la comunicación, ya que explota al máximo los beneficios de cada canal, que 

cuando se juntan entre sí crea un impacto más claro y más vasto que si se usan 

independientemente. Una CIM requiere que los vendedores identifiquen los 

límites alrededor de los componentes en la mezcla promocional y que consideren 

al mensaje comunicacional de la empresa como eficaz (Kitchen y Burgmann, 

2015). 

La publicidad está compuesta por la gestión de métodos creativos con el 

fin de diseñar una comunicación persuasiva e identificable, y que son transmitidas 

mediante las diversas plataformas y vías de comunicación. El encargado de pagar 

por el servicio de publicidad es llamado promotor o patrocinador, el servicio de 

publicidad es dirigido hacia un grupo determinado de personas para lograr 

aumentar la necesidad de los clientes. Es utilizada para desarrollar la imagen de 

una determinada organización o persona. Por otro lado, también pretende, 

recordar o influir sobre un servicio o producto, lo cual es fundamental para las 
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organizaciones que no poseen una diferenciación de atributos clara frente a sus 

rivales (Kenneth, 2010). 

En cuanto a los medios televisivos; años atrás y durante mucho tiempo, 

la televisión mantuvo una reputación de ser el medio publicitario que más 

importante y popular. Cuando una organización realizaba una campaña de 

publicidad promocionada en televisión, esta disfrutaba de un mayor prestigio 

frente a la competencia. Hoy en día, aún se mantiene la creencia de que la 

televisión mantiene el estatus de “mejor opción” cuando la realidad nos dice que 

como opción puede funcionar o no, y esto depende en mayor medida de la 

campaña publicitaria que está detrás (Clow y Baack, 2010). 

Por otro lado, la televisión posee una ventaja denominada valor de 

intrusión, que hace referencia a la capacidad que tiene un anuncio de imponerse 

ante un consumidor sin que este haya estado predispuesto a tener una atención 

de manera voluntaria (Clow y Baack, 2010). 

Cuando hablamos de medio radial, estamos conscientes de que se 

necesitan de creativos más talentosos para que elaboren algún anuncio por este 

medio. Además, la publicidad que se genere debe ser inteligentemente colocada 

porque se trata de un mensaje que se tiene que comunicar de manera más 

personal; es por este motivo que muchas empresas pequeñas o medianas 

dependen en gran medida de la publicidad por radio, esto motivado mayormente 

por una cuestión de presupuestos reducidos (Clow y Baack, 2010). 

No se puede dejar de mencionar las ventajas que ofrece la radio, como, 

por ejemplo; los especialistas en este tipo de publicidad generan contenido que 

les permita ayudar al consumidor a retener por más tiempo en su memoria lo que 

escucha; para ello se apoyan de diversos sonidos y todo tipo de melodías que 

estimulan la experiencia del consumidor. Gracias a que los anuncios por radio son 

constantes, un consumidor oye un contenido publicitario con la cantidad de 

repeticiones suficientes para recordarlo. (Clow y Baack, 2010). 

Cuando hablamos de publicidad en exteriores para muchos se nos hace 

fácil identificar un concepto de lo que el termino refiere; es decir, la gran mayoría 

sabemos que cuando nos mencionan “Publicidad exterior” nos están haciendo 
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referencia, por ejemplo, a vallas publicitarias, bancas en parques y cercas de 

estadios deportivos, letreros en taxis y autobuses. 

Pero no podemos dejar pasar el hecho de que este tipo de publicidad en 

exteriores ha cambiado de manera exponencial debido a los adelantos 

tecnológicos. Por otro lado, las herramientas como el GPS, los sistemas de 

comunicación inalámbrica y las pantallas digitales de alta resolución han 

cambiado por completo la publicidad exterior” (Clow y Baack, 2010). 

En cuanto al e-commerce de las mejores definiciones es que es una 

forma de intercambio, donde se realiza el proceso de compra-venta y, además, 

ambas partes realizan la interacción electrónicamente, en vez de que esta 

transacción se haga con algún tipo de contacto físico (Malca, 2015). 

Pese a ello, el concepto antes mencionado no considera en su totalidad el 

real espíritu del e-commerce, el cual surgió a partir de la evolución rápida de la 

tecnología, y hoy en día a revolucionado la forma de comercializar. En ese sentido 

se presenta una definición más amplia y adecuada para el e-commerce que sería 

el uso de las tecnologías, que facultan sostener los diferentes intercambios de 

productos y/o servicios entre empresa con cliente, empresa y empresa, o 

empresa con el estado, incluso hoy en día se puede ver un crecimiento de 

transacciones comerciales entre cliente y cliente, sin que haya un agente 

intermediario (Malca,2015). 

El Social Media en líneas generales busca que el cliente(usuario) tenga 

una participación interactiva compartiendo, pero también generando ciertos 

contenidos, en comparación al marketing más tradicional que ha tomado una 

aproximación muy poco interactiva para captar su atención. Entonces, se podría 

decir que las campañas en internet (en línea) tienen una marcada diferencia del 

mundo offline, sobre todo si hablamos del fundamento de informar y también 

entretener (Dolores, 2012). 

Es innegable la influencia que hoy en día tienen las redes sociales en los 

clientes y potenciales clientes a nivel mundial y a todo nivel de negocio; prueba de 

ello es que muchas aplicaciones sociales se han hecho populares por la 
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interacción que se genera entre consumidores y las empresas que intentan 

acercarse a sus clientes finales (Clow y Baack, 2010). 

Por otro lado; también podemos decir que el social media compone las 

distintas estrategias que las empresas están empleando con el fin de ser parte de 

una red de personas online; de la misma forma en que las personas se 

encuentran en una discoteca, restaurante, evento, etc. Los clientes tienen una 

marcada confianza en su red de amistades online para interactuar. Las 

estrategias de social media logran desarrollar una conexión y un cierto sentido 

social entre todos los que conforman una de estas plataformas (Jadhav, Kamble y 

Patil, 2012). 

Las herramientas promocionales o también llamado marketing 

promocional abarcan un conjunto de acciones que una misma característica en 

común, y es agregar un “plus promocional”, dicho de otra manera; la suma de 

diferentes estímulos en relación al producto o servicio, y con el principal objetivo 

de lograr activar las ventas (Estrella y Segovia, 2016). 

Se definen a los regalos publicitarios como una herramienta importante 

de la promoción, debe ser utilizada para lograr los objetivos de ventas trazados; 

algunos de estos objetivos son: 

 Conseguir recomendación de un producto a la actividad de ciertas 

personas. 

 Lograr opiniones positivas por parte de líderes que tengan 

influencia en un determinado grupo. 

 Impulsar el producto, no solo en clientes finales, sino también en 

los dueños de negocios e intermediarios. 

En cuanto a los paquetes de ofertas cabe resaltar que estos son muy 

similares a los cupones de dan un determinado descuento, con la única diferencia 

que, en comparación con las promociones, las ofertas carecen de cercanía con el 

cliente potencial. Son fundamentales a la hora de captar clientes nuevos, quienes 

utilizan las diversas fuentes de información para buscar y comparar ciertos 

componentes de interés, como el precio y la calidad en el proceso anterior a la 

compra (webs de ofertas y descuentos, etc.) (Estrella y Segovia, 2016). 
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Por otra parte; debemos entender la imagen corporativa como la manera 

en que los distintos grupos relacionados a la empresa (clientes, proveedores, etc.) 

captan un conjunto de mensajes que esta emite de manera directa o indirecta y 

que en consecuencia genera una perspectiva (imagen) de lo que la organización 

representa para ellos. 

En la misma línea, cuando hablamos de imagen corporativa, podemos 

entender este concepto como la incorporación de todos los inputs o mensajes que 

emite una determinada empresa, institución, organización, etc. en la mente de sus 

clientes con la finalidad de un reconocimiento de marca (Villafañe, 2004). 

Es importante mencionar que a lo largo del tiempo las diversas 

organizaciones empezaron a preocuparse por el hecho de implementar diversas 

estrategias de marketing, de dar a conocer los productos y/o servicios que venden 

y de cómo hacerlo de manera más eficaz (Molina, 2006). 

Esto en consecuencia nos dice que debe lograrse una gestión estratégica 

que permita unir fuerzas entre lo que la empresa tiene planeado proyectar al 

público y lo que los empleados deben aportar para lograr esa imagen. 

En cuanto al recurso humano está conformado por las personas que 

pertenecen a la misma organización. El mencionado recurso es valorado en la 

medida en que mantenga personas talentosas capaces de dar valor agregado a la 

empresa, además de volverla más competitiva. En consecuencia, ese ese recurso 

humano vale más mientras más influencia tenga en el rumbo y las acciones de la 

organización (Chiavenato, 2004). 

En términos generales, y basado en mi experiencia académica 

universitaria, puedo definir al producto como cualquier creación tangible o 

intangible por parte de una institución, organización o persona natural que se 

pone para un intercambio de valor y/o consumo. Dicho producto es la unión de 

atributos que se encargan de solucionar un problema o cubrir para quien lo 

adquiere. Además, no se puede dejar de mencionar que el producto es el 

conjunto integrado de varios factores, como lo son objetos físicos, los servicios y 

las personas, ideas, lugares, etc. 
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Ahora bien, ciertos autores definen al producto como cualquier objeto con 

un valor determinado y que se ofrece a un seleccionado target para su uso, de 

esta manera se logra solucionar algún problema. También vale destacar que el 

producto está constituido por más que sólo bienes tangibles (Kotler y Armstrong, 

2008). 

También podemos definirlo como un conjunto de cualidades tangibles e 

intangibles que están constituidos por el empaque, la marca y la calidad de la 

misma. Además, existen otros factores que influyen en gran medida como lo son 

el buen servicio y reputación del vendedor. En consecuencia, un cambio en las 

características mencionadas estaría creando un nuevo producto, por más similitud 

que tenga con el original, un reajuste en alguna característica lo haría diferente 

(Stanton, Etzel y Walker, 2007). 

Ahora bien, en cuanto a la valoración del producto; muchas veces como 

profesionales de marketing nos enfocamos más en estrategias de marketing que 

nos permitan promocionar el producto, generar ofertas o incluso relaciones 

estrechas con el cliente (por citar algunos ejemplos) y, en consecuencia, nos 

olvidamos que dentro de las políticas de producto de las empresas es de vital 

importancia saber crear un buen producto, ya que no aportarán mucho las demás 

estrategias de marketing si el producto no es bueno y no es de calidad óptima. 

Esto se convierte en un riesgo, porque no estamos dándole la atención debida al 

producto. La consecuencia final podría ser que el cliente no llegue a percibir los 

beneficios y la calidad que el producto aparenta o promete ser. 

Se infiere por lo leído en la teoría que; lo que representa o constituye un 

valor total para todos los consumidores de un mismo grupo objetivo (también 

llamado target), son la mezcla de todos los beneficios que ellos esperan de un 

determinado producto/servicio (Kotler, 2012). 

Así mismo, cabe indicar que la ventaja competitiva que se encuentra en 

un producto frente a otros, es resultado de muchas estrategias diferenciadas que 

son estudiadas y ejecutadas en la fabricación, el diseño e incluso la forma de 

comercializar y entregar el producto. Todos estos puntos anteriores, contribuyen 

en mayor o menor medida, a lograr una diferenciación en la mente de los clientes 
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objetivo. Entonces, es preciso decir que la valoración de un producto es mucho 

más que un tema de solo competencia con otras empresas, y no solo abarca al 

producto, sino que engloba a todo el proceso desde la fabricación, pasando por la 

comercialización y llegando al punto de venta final (Porter, 2015). 

En cuanto a la atención al cliente este concepto se presenta dividiéndolo 

en 2 aspectos fundamentales, que se relacionan entre sí, pero al mismo tiempo 

son diferentes. El aspecto descriptivo, que hace referencia a la actividad de 

servicio y cómo se da este servicio para compararlo con servicios brindados con 

anterioridad y, después de eso evaluar si hay una mejora en la satisfacción del 

cliente o el desenvolvimiento del recurso humano. Por otro lado, está el aspecto 

normativo que es el que brinda instrumentos que son utilizadas en la gestión de 

las acciones de atención al cliente (Herzberg, 1996). 

Se infiere por valor de marca; que la fortaleza de una determinada marca crea 

algo llamado valoración del capital de la marca, es decir; un grupo de 

componentes que logran una diferenciación frente a los clientes, proveedores, 

empresas, etc. La imagen de marca bien gestionada puede conseguir, por 

ejemplo; que los minoristas compren el producto, a pesar de que las promociones 

comerciales no existan o sean casi nulas. Esto responde a la premisa de que la 

fortaleza y madurez de una marca, por sí misma, puede generar una atracción de 

los clientes hacia los productos o servicios (Clow y Baack, 2010). 

Podemos concluir que el nivel de reputación empresarial es un 

fenómeno que va en crecimiento, y por lo tanto tiene la misión de agregar valor, 

aunque esta reputación se sea un intangible que no está debidamente aceptado 

como un capital de la compañía. Por otro lado, también se puede decir que se 

requiere de especialistas de la administración de empresas y de la comunicación 

integral para crear y gestionar una buena reputación en el mercado. Esto es 

finamente compatible con el merchandising corporativo, las relaciones públicas o 

el patrocinio (Villafañe, 2004). 

Es necesario ahondar en el compromiso social sabiendo que hoy en 

día, en un mundo globalizado y cada vez más cambiante, es imprescindible que 

las empresas mantengan una responsabilidad social que abarca más que producir 
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y/o comercializar bienes y servicios para ofrecérselos, sino que también 

constituye un compromiso con los grupos de interés para solucionar conflictos que 

se generen en el lugar donde radica esta organización. Con frecuencia los 

clientes optan por empresas y marcas que suelen manejar una reputación alta en 

cuanto a su responsabilidad social empresarial. Es por ello que, como 

consecuencia de tener una marcada responsabilidad social corporativa, se genera 

una reputación entre todos los actores que conforman la comunidad empresarial y 

toda la sociedad en general (Murillo, 2014). 

Cuando hablamos de compromiso social en el ámbito del marketing, es necesario 

contemplar los resultados éticos de las practicas que realizamos dentro de las 

instituciones y, en consecuencia, esto supone un compromiso social entre 

empresa y ciudadanos. Es así que, las instituciones mantienen el compromiso de 

sumir las consecuencias de sus actos, además de estar al pendiente para 

identificar y luego descartar las malas prácticas, para evitar consecuencias 

negativas dentro de la sociedad (Rodríguez, 2006). 

 

 
Este término compromiso ambiental hace referencia al equilibrio entre la 

eficiencia de la empresa con la protección a la naturaleza y principalmente de su 

entorno natural cercano. En la economía actual, se considera con mayor valor a 

las empresas que destacan por promover en sus empleados actitudes con valores 

medioambientales, a través de distintas campañas y medidas, generando en ellos 

una filosofía de preservación, reciclaje y compromiso medioambiental 

(MarketWare, Compromiso Ambiental, 2017). 

Por otro lado, también se consideró importante mencionar al tipo de 

cliente que está acostumbrado a adquirir un producto o relacionarse más con una 

empresa que tiene compromiso medioambiental. Es decir; este tipo de comprador 

es el que normalmente le da un valor más significativo a producto o empresas que 

respetan el cuidado de su entorno natural (Riera, 2016). 
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III. MÉTODO 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

Este trabajo fue del tipo básico y de diseño no experimental, transversal. Con un 

nivel correlacional. Se considera una investigación básica porque el objetivo del 

estudio del presente trabajo de investigación consiste en examinar las variables 

en una misma condición sin pretender modificarla (Bernal, 2000). 

El presente diseño es justificado por que ambas variables de este trabajo son 

manipuladas de manera intencional, y de esta manera solo se hace observación a 

los distintos acontecimientos del entorno y luego se realiza un debido análisis 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014). 

Cabe resaltar que la tesis presente tiene un nivel descriptivo-correlacional, el cual 

presenta como objetivo evaluar la correlación que puede existir entre dos o más 

definiciones o categorías. Lo mencionado presenta la particularidad de permitir 

examinar cómo están relacionadas las variables de estudio, y de esta manera 

determinar su grado de predominio o relación (Carrasco, 2009). 

 
 

Figura 1. Gráfico representativo de la correlación 

 

V1 

 

M 
r 

 

V2 
 

M: MUESTRA 

V1: Estrategias de comunicación integral de marketing 

V2: Imagen corporativa 

r =RELACIÓN ENTRE LAS VARIABLES 
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3.2 Variables y Operacionalización 

Comunicación integral de marketing 

Definición conceptual: 

Proceso en el que están incluidas la organización y gestión de herramientas para 

analizar, implementar y controlar los mensajes, a través de las herramientas y los 

medios de comunicación y promoción. Para ello se realiza un enfoque en un 

target preseleccionado, así se logra una mayor coherencia y eficiencia en los 

resultados comunicacionales que la organización tiene como objetivos. (Pickton y 

Broderick, 2001) 

Definición operacional: 

 
Es el conjunto de estrategias previamente planificadas y orientadas a potenciar la 

comunicación de un mensaje que tenga solidez y coherencia con lo que quiere 

transmitir la marca/empresa al target, a través de distintas herramientas 

publicitarias, de medios y promocionales. 

Imagen corporativa 

 
Definición conceptual: 

 
Cuando hablamos de imagen corporativa, podemos entender este concepto como 

la incorporación de todos los inputs o mensajes que emite una determinada 

empresa, institución, organización, etc. en la mente de sus clientes con la 

finalidad de un reconocimiento de marca. (Villafañe, 2004) 

Definición operacional: 

 
Se entiende por imagen corporativa como la manera en que los distintos grupos 

relacionados a la empresa (clientes, proveedores, etc.) captan un conjunto de 

mensajes que esta emite de manera directa o indirecta y que, en consecuencia, 

genera una perspectiva (imagen) de lo que la organización representa para ellos 

en el ámbito institucional, comercial y como imagen pública. Por medio de un 

cuestionario con escala Likert. 
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3.3 Población, muestra y muestreo 

 

 
En cuanto a la población, estuvo conformada por todos los clientes 

recurrentes de la empresa Sipán Tours de la ciudad de Chiclayo. Según 

información de la gerencia de la empresa, se afirma e informa que el número de 

clientes promedio de enero a marzo de 2020 es de 115. 

En cuanto a la determinación de la muestra se aplicó el muestreo 

probabilístico aleatorio simple. 

 

 
Se contemplaron los siguientes criterios para obtener datos más certeros: 

Criterios de inclusión: 

 Clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours. 

 Edades entre los 28 a 60 años. 

 Que estén domiciliados en la ciudad de Chiclayo 

Criterios de exclusión 

 Parientes con lazos familiares. 

 Que sean clientes extranjeros. 

 

 
Por último; se implementó la siguiente fórmula para establecer el de 

personas que será nuestra muestra: 

 
𝑛 = 

𝑁𝑍2𝑝𝑞 
 

 

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝𝑞 
 

Dónde: 

N = Tamaño de la población 

Z2 = Valor de la distribución normal estandarizada con un nivel de 

confianza del 95%, 1,96 

p = Proporción (probabilidad) de éxito de la variable de medición, 

50%(0,50) 
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q = Probabilidad del fracaso o lo desfavorable de la variable (1 – p) = 

0,50 

E2= Error permisible en el cálculo del tamaño muestral, 5% (0,05). 

𝑁 𝑍2𝑝 𝑞 
𝑛 =  

 

(𝑁 − 1)𝐸2 + 𝑍2𝑝 𝑞 
 

115 ×  1.962 × 0.50 × 0.50 
= 

(115 − 1) 0.052 + 1.962 × 0.50 × 0.50 
 

𝑛 = 72.71 
 

𝑛 = 73 
 
 

La muestra resultante a través del muestreo probabilístico aleatorio 

simple es: 73 personas (clientes). 

 
 

 
Muestreo 

 
Al igual que la población y la muestra, es importante también indicar que 

es y para que nos sirve el muestreo; es así que para esta investigación hicimos un 

muestreo aleatorio simple, constituido por la totalidad de los componentes que 

están dentro de un determinado universo y son seleccionados para la muestra 

teniendo todos los componentes la misma probabilidad de ser seleccionados. 

(Hernández, 2010) 

 

 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
 

La encuesta fue utilizada como técnica para el recojo de información y 

obtención de la misma, sobre las variables de estudio teniendo en consideración 

los objetivos establecidos, hace un registro de la fidelidad del problema planteado 

y su nivel correlacional pues son los mismos encuestados quienes brindaron los 

datos que luego se analizaron e incluso permitieron la validación de la hipótesis. 
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Cabe mencionar que esta técnica utilizada se realiza a las personas de un 

determinado grupo y consta de algunas interrogantes ya sean escritas o verbales 

con la finalidad de recoger cierta información imprescindible. Se puede decir que 

lo más ventajoso de la encuesta son los resultados precisos que se pueden 

obtener y que permiten una mejor gestión de los gastos y del tiempo. 

Sin embargo; la desventaja podría ocurrir cuando el grupo seleccionado 

indica respuestas no reales o tienen poca comprensión de las preguntas o de 

algún termino. Así mismo la influencia que pueda tener el encuestado, es decir; el 

agrado o desagrada frente al trato y apoyo del investigador. 

En la misma línea, es importante mencionar la utilización del cuestionario 

como instrumento, el cual tuvo como objetivo recolectar información para su 

análisis utilizando preguntas coherentes para que las personas en cuestión 

entiendan y den respuestas verídicas. 

Para evaluar las variables se aplicaron dos instrumentos, uno para cada 

variable. Dicho cuestionario pasó por la validación ante el análisis de expertos. 

En cuanto a la validez; una vez elaborado nuestro instrumento con el cual 

se recolectaron y midieron datos para desarrollar la investigación, se procedió a la 

validación y aprobación por el juicio de expertos en marketing. Después de 

haberse dado la validez a través de la aprobación de los instrumentos, estos 

deberán proporcionar resultados y conclusiones concretas y válidas, pero sobre 

todo confiables, gracias al juicio de expertos. 

Al exponer el cuestionario ante a la evaluación de los tres (3) expertos, se 

logró un gran aporte con su opinión relacionada con características como: una 

óptima redacción, relevancia, claridad y pertinencia. Las contribuciones brindadas 

nos ayudaron a formar los cuestionarios definitivos para ser aplicados en primera 

instancia en una prueba piloto. 

Sin embargo; antes de realizar la prueba piloto se hizo una prueba de V 

de Aiken; la cual permite saber si los ítems son relevantes con respecto a un tema 

en particular a partir de que dichos ítems sean valorados por una determinada 

cantidad de jueces. 
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Tabla 1 

Cuadro resumen de V de Aiken 
 
 

Especialidad Apellidos y Nombres Coeficiente 
V de Aiken 

Interpretación Resultado 

Especialista en Marketing Cleotilde Diaz Ortiz 89% Valido Es aplicable 

Metodóloga Melissa Vilca Horna 89% Valido Es aplicable 

Especialista en Marketing Jorge Vargas Merino 89% Valido Es aplicable 

Nota. Tomada de ficha de resultados para validación de V de Aiken 

Prueba piloto 

 
Con el fin de poder establecer el nivel de fiabilidad, se suministró antes el 

cuestionario a un conjunto piloto de 30 clientes de la empresa Sipán Tours, el cual 

responde a la misma población, es decir; clientes recurrentes de la ciudad de 

Chiclayo. 

Confiabilidad 

 
Para analizar la confiabilidad en este trabajo, se optó por el coeficiente de 

Alfa de Cronbach, el cual es un tipo de consistencia interna, basado en el 

promedio de las correlaciones entre los ítems. 

Para ello se interpreta que, cuanto más se acerque el valor al extremo 1, 

mejor es la fiabilidad, considerando una fiabilidad aceptable a partir de 0,70. 

A continuación, se presenta una tabla con los criterios para evaluar el 

nivel de Alfa de Cronbach de acuerdo a sus categorías. 

 

 
Tabla 2 

Cuadro de criterios para evaluar el coeficiente de Alfa de Cronbach 
 

 
   Coeficiente  Relación  

0.00 a 0.50 Inaceptable 

0.50 a 0.60 Pobre 

0.60 a 0.70 Cuestionable 

0.70 a 0.80 Aceptable 

0.80 a 0.90 Bueno 
   0.90 a 1.00  Excelente 

 

Nota. Hernández, 2006. 
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Variable 1: Comunicación integral de marketing 

Tabla 3 

Confiablidad para la variable comunicación integral de marketing 
 
 

Alfa De Cronbach N º De Elementos 

  0,918  18  

Nota. Tomado de Spss 25. 
 

Cuanto más alto es el valor de alfa, es más alta su fiabilidad. El más alto 

valor teórico es 1 y normalmente 0.90 a más se califica como excelente. En 

cuanto al valor obtenido para el caso de esta variable es de 0,918 el cual se 

considera como excelente, lo que nos permite decir que el instrumente de esta 

variable tiene un nivel de fiabilidad muy marcado. 

Variable 2: Imagen corporativa 

Tabla 4 

Confiablidad para la variable imagen corporativa 
 

 

Alfa De Cronbach N º De Elementos 

  0,922  21 
 

Nota. Tomado de Spss 25. 
 
 

Cuanto más alto es el valor de alfa, es más alta su fiabilidad. El más alto 

valor teórico es 1 y en general 0.90 a más se califica como excelente. En cuanto 

al valor obtenido para el caso de esta variable es de 0,922 el cual se considera 

como excelente, lo que nos permite decir que el instrumento de esta variable tiene 

un nivel de fiabilidad muy marcado. 

3.5 Procedimientos 

Se realizó la recolección de datos a través de la aplicación del cuestionario virtual 

hecho en Google Forms, el cual fue distribuido a la muestra, es decir; a 70 

clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours. Se contactó a las personas a 

través de la base de datos proporcionada por la empresa. El envío del 

cuestionario virtual fue a través del link del formulario proporcionado por 

WhatsApp y correo electrónico. 
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3.6 Métodos de análisis de datos 

 

 
En este trabajo de investigación se utilizó la técnica de encuesta para 

examinar la data recogida, además del cuestionario como instrumento que 

presentó interrogantes cerradas y con escalamiento de Likert con 5 rangos: 

totalmente de acuerdo (5), de acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en 

desacuerdo (2), totalmente en desacuerdo (1). Dichas preguntas se derivaron de 

la base teórica y de la operacionalización de variables, teniendo en cuenta las 

dimensiones e indicadores. 

 

 
Cabe resaltar que para el procesamiento, análisis e interpretación de los 

datos y resultados, fue necesario usar el software de Microsoft Excel y Statistical 

Pack Forthe Social Sciences (SPSS). 

Para efectos de desarrollar este informe de investigación se efectuaron 

algunos análisis cuantitativos, los cuales son presentados a continuación: 

 

a. Distribución de frecuencias absolutas y porcentuales: tablas y 

gráficos. 

Frecuencia relativa porcentual: 𝒑𝒊 

Dónde: 

pi = Porcentaje 

ni = Frecuencia absoluta 

n = Tamaño de muestra 

= 
𝒏𝒊 ∗ 𝟏𝟎𝟎 
𝒏 

 

b. Medidas de tendencia central: promedio o media muestral 
 

 
Promedio o media: 

 
Dónde: 

  Xi fi 
X 

n 

 

Xi = Sumatoria de los valores de la variable. 
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√  𝑖 𝑖   

Xi = Valores o datos de la variable. 

fi = Valores de la frecuencia simple 

n = Tamaño de muestra 

c. Medidas de variabilidad: varianza, desviación estándar y 

coeficiente de variabilidad. 

 

Varianza (S2): Esta medida proporciona información sobre el grado de 

dispersión de los valores de una serie con respecto a su media 

aritmética. 

S 2 
 fi di2 

 
 

n 
 

Desviación estándar (S): 
 
 

∑𝑛 𝑓𝑖𝑑2 
𝑆 = 

𝑛 
 
 

Dónde: 

 
S² = Varianza 

 
S = Desviación estándar 

 
fidi² = Sumatoria del producto de la frecuencia por el cuadrado de la 

desviación. 

 
n = Tamaño de muestra 

 
Coeficiente de variación: 

 
 

C.V .  
S (100%) 

X 
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𝑆 

i 

𝑡 

d. Análisis de fiabilidad: 

Prueba de Alfa de Cronbach: 

 

𝐾 ∑𝑘 𝑆2 

∞ = 
𝐾 − 1 

(1 −     𝑖=1    𝑖 
2 
𝑡 

 

Dónde: 

 
α = coeficiente de Cronbach. 

 
K = N° de ítems utilizados para el cálculo. 

 
S2 = Varianza de cada ítem. 

 
𝑆2 = Varianza total de los ítems 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.7 Aspectos éticos 

 
 

En cuanto a la persona y su dignidad, esta es considerada por los estados 

en democracia como un valor fundamental del ser humano, y que está 

fundamentada sobre las bases de la igualdad, la libertad y la justicia. Por este 

motivo destaca la dignidad, ante todo, teniendo en cuenta siempre la participación 

libre en la investigación. 

La presente investigación tuvo en consideración a los informantes como 

como personas con completa autoconciencia sobre si mismas, como ente unitario, 

el sujeto investigador siempre está en la búsqueda de la verdad, por este motivo 

existe un pleno consentimiento voluntario y libre. 

) 
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De la misma forma, durante cada procedimiento de aplicación de los 

instrumentos para recoger la data necesaria para este trabajo, se mantuvo el 

correspondiente respeto a la privacidad a través del anonimato de las personas. 

Asimismo, cabe mencionar los principios de responsabilidad y libertad, 

que son los que señalan que todo ser humano goza de libertad en las decisiones 

que toma, basado en un entendimiento racional de actos realizados. Sin embargo, 

esto debe estar acompañado siempre del factor de responsabilidad. 

Por lo expuesto, en esta investigación se implementan estos valores al 

tener por parte de los encuestados el debido consentimiento para que resuelvan 

los instrumentos de forma libre y responsable. 

Por último, los principios de sociabilidad y subsidiaridad, garantizan el 

debido respeto a los derechos de la persona. Subsidiaridad; es acoger las 

necesidades de los demás sin impedir su libertad de actuar y decidir. También 

hace alusión a la ayuda que deben brindar los gobiernos y organizaciones hacia 

las personas y familias vulnerables. En consecuencia, a lo anterior, los 

encargados del presente trabajo estuvimos en total compromiso para la 

explicación y difusión de los posibles beneficios que representan los resultados 

obtenidos, a todos los implicados (sujetos de investigación, empresa Sipán Tours 

y demás empresas del rubro). 
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IV. RESULTADOS 

 

 
4.1 Estadística descriptiva 

 

 
En cuanto a los resultados encontrados en esta tesis, se aplicaron las 

encuestas para las variables de comunicación integral de marketing e imagen 

corporativa en una muestra previamente determinada de 73 clientes recurrentes 

de la empresa Sipán Tours en la ciudad de Chiclayo- Perú. Después tuvo lugar 

una fase primaria de recolección de datos a través de los instrumentos 

previamente establecidos y, en consecuencia, se organizaron dichos datos y 

clasificaron según variables y dimensiones en una tabla en el programa 

informático Excel, para luego ser procesados en el programa estadístico 

informático SPSS. 

Así mismo; se pretendió lograr lo planteado como objetivos en la presente 

tesis, siendo el principal determinar la relación que existe entre las estrategias de 

comunicación integral de marketing y la imagen corporativa en la empresa Sipán 

Tours Chiclayo 2020. Aquí fueron usados los rangos con agrupaciones para las 

respectivas variables y también para las dimensiones; de esta manera se pueden 

determinar y trabajar estos niveles por medio de la utilización del SPSS.25, 

incluyendo los instrumentos de agrupación visual, logrando asi una mejor 

interpretación de los datos conseguidos. Además, para esta distribución de 

frecuencias se establecieron 3 niveles: “Deficiente, poco eficiente y eficiente” para 

la variable Comunicación integral de marketing y “Bajo, regular y alto” para la 

variable Imagen corporativa. Ante lo expuesto; se presenta a continuación los 

resultados que se obtuvieron, con sus respectivas interpretaciones. 
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Descripción de resultados de la variable comunicación integral de marketing 

Tabla 5 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la variable comunicación integral de marketing 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 45 61.6 

Eficiente 28 38.4 
 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 
 
 
 

 
Figura 5. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre las 

estrategias de comunicación integral de marketing. 

 
 

Interpretación: De la tabla 7 y figura 7, se observa que el 61,6% de los 

clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la comunicación 

integral de marketing es poco eficiente, mientras que para el 38,4% es 

eficiente. Por este motivo se puede concluir que el nivel de estrategias de 

comunicación integral de marketing de la empresa Sipán Tours Chiclayo 

2020, tiene una apreciación poco eficiente. 
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Descripción de resultados de las dimensiones de la variable: Comunicación 

integral de marketing 

Tabla 6 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión publicidad. 

 

Frecuencia Porcentaje 

 Deficiente 1 1.4 

Válido 
Poco Eficiente 48 65.8 

Eficiente 24 32.9 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 
 
 

Figura 6. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 

publicidad. 

 
 

Interpretación: De la tabla 8 y figura 8, se observa que el 1,4% de los clientes 

recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la publicidad es deficiente, 

mientras que el 65,8% refiere que la publicidad es poco eficiente y para el 32,9% 

es eficiente. Por este motivo se puede concluir que el nivel de publicidad de la 

empresa Sipán Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación poco eficiente. 
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Tabla 7 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión herramientas de medios 

 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 22 30.1 

Eficiente 51 69.9 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 7. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 

herramientas de medios. 

 

 
Interpretación: De la tabla 9 y figura 9, se observa que solo el 30,1% 

de los clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que las 

herramientas de medios son poco eficientes, mientras que para el 69,9% es 

eficiente. Por este motivo se puede concluir que el nivel de herramientas de 

medios de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación 

eficiente. 
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Tabla 8 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión herramientas promocionales. 

 

Frecuencia Porcentaje 

 Deficiente 1 1.4 

Válido 
Poco Eficiente 48 65.8 

Eficiente 24 32.9 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 8. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 

herramientas promocionales. 

 

 
Interpretación: De la tabla 10 y figura 10, se observa que el 1,4% de los clientes 

recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que las herramientas 

promocionales son deficientes, mientras que el 65,8% refiere que son poco 

eficientes y para el 32,9% son eficientes. Por este motivo se puede concluir que el 

nivel de herramientas promocionales de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020, 

tiene una apreciación poco eficiente. 
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Descripción de resultados de la variable imagen corporativa 

Tabla 9 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la variable imagen corporativa. 

 
Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 19 26.0 

Eficiente 54 74.0 
 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 9. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre la 

imagen corporativa. 

 

 
Interpretación: De la tabla 11 y figura 11, se observa que el 26,0% de 

los clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la imagen 

corporativa es poco eficiente, mientras que para el 74,0% es eficiente. Por 

este motivo se puede concluir que el nivel de imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación eficiente. 
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Descripción de resultados de las dimensiones de la variable: Imagen 

Corporativa 

Tabla 10 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión imagen institucional 

 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 10 13.7 

Eficiente 63 86.3 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 10. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre la 

imagen institucional. 

 

 
Interpretación: De la tabla 12 y figura 12, se observa que el 13,7% de 

los clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la imagen 

institucional es poco eficiente, mientras que para el 86,3% es eficiente. Por 

este motivo se puede concluir que el nivel de imagen institucional de la 

empresa Sipán Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación eficiente. 
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Tabla 11 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión imagen comercial. 

 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 28 38.4 

Eficiente 45 61.6 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 11. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre la 

imagen comercial. 

 
 
 

 
Interpretación: De la tabla 13 y figura 13, se observa que el 38,4% de 

los clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la imagen 

comercial es poco eficiente, mientras que para el 61,6% es eficiente. Por este 

motivo se puede concluir que el nivel de imagen comercial de la empresa 

Sipán Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación eficiente. 



35  

Tabla 12 

Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre 
la dimensión imagen pública. 

 

Frecuencia Porcentaje 

Válido 
Poco Eficiente 21 28.8 

Eficiente 52 71.2 

 Total 73 100.0 

Nota. Tomado de SPSS 25 
 
 

 

Figura 12. Distribución de frecuencias y porcentajes de clientes según su apreciación sobre la 

imagen pública. 

Interpretación: De la tabla 14 y figura 14, se observa que el 28,8% de 

los clientes recurrentes de la empresa Sipán Tours refiere que la imagen 

pública es poco eficiente, mientras que para el 71,2% es eficiente. Por este 

motivo se puede concluir que el nivel de imagen pública de la empresa Sipán 

Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciación eficiente. 

Tablas de contingencia 

A partir de los resultados encontrados en las distribuciones de frecuencias 

(estadística descriptiva) para ambas variables y para las dimensiones, se 

elaboraron las tablas de contingencia, las mismas que nos facultaran responder a 

los objetivos generales y específicos establecidos en el presente trabajo. 
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Objetivo General 

Determinar la relación que existe entre las estrategias de comunicación 

integral de marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 

2020. 

Tabla 13 

Tabla de contingencia Comunicación integral de marketing e Imagen corporativa 
 

Imagen Corporativa Total 

   Regular 
 

Alto  

Comunicación 
Integral de 
Marketing 

Poco Eficiente 

 

Recuento 
 

12 
 

33 
 

45 

% del total 16,4% 45,2% 61,6% 

 
Eficiente 

 

Recuento 
 

7 
 

21 
 

28 

% del total 9,6% 28,8% 38,4% 

Total 
 Recuento 19 54 73 

 % del total 26,0% 74,0% 100,0% 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
 
 
 
 

Figura 13. 

Gráfico de contingencia Comunicación integral de marketing e Imagen corporativa 
 

Interpretación: El grafico muestra que de 73 (100%) de muestra, el 28.8% 

indicaron que existe una eficiencia en la comunicación integral de marketing y una 

alta imagen corporativa; así también, el 45.2% indicaron que existe una 

comunicación integral de marketing poco eficiente manteniendo una alta imagen 

corporativa en la empresa Sipán Tours. 
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Objetivo Especifico 1 

Identificar la relación que existe entre la publicidad y la imagen corporativa 

de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Tabla 14 

Tabla de contingencia Publicidad e Imagen corporativa 
 

Imagen Corporativa Total 

   Regular 
 

Alto  

 
Deficiente 

Recuento 0 1 1 

% del total 0,0% 1,4% 1,4% 

Publicidad Poco Eficiente 

 

Recuento 
 

16 
  

32 
 

48 

% del total 21,9% 43,8% 65,8% 

 
Eficiente 

 

Recuento 
 

3 
  

21 
 

24 

% del total 4,1% 28,8% 32,9% 

Total 
 Recuento 19 54 73 

 % del total 26,0% 74,0% 100,0% 

Nota. Tomado del resultado SPSS25. 

 

Figura 14. Gráfico de contingencia Publicidad e Imagen corporativa 

 
 

Interpretación: El grafico muestra que de 73 (100%) de muestra, el 28.8% 

indicaron que existe una eficiencia en la publicidad y una alta imagen corporativa; 

así también, el 43.8% indicaron que existe una publicidad poco eficiente 

manteniendo una alta imagen corporativa en la empresa Sipán Tours. 
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Objetivo Especifico 2 

Identificar la relación que existe entre las herramientas de medios y la 

imagen corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Tabla 15 

Tabla de contingencia Herramientas de medios e Imagen corporativa 
 

 
Imagen Corporativa Total 

   Regular 
 

Alto  

Herramientas de 
Medios 

Poco Eficiente 

 

Recuento 
 

12 
 

10 
 

22 

% del total 16,4% 13,7% 30,1% 

 
Eficiente 

 

Recuento 
 

7 
 

44 
 

51 

% del total 9,6% 60,3% 69,9% 

Total 
 Recuento 19 54 73 

 % del total 26,0% 74,0% 100,0% 

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25 
 
 

Figura 15. Gráfico de contingencia Herramientas de medios e Imagen corporativa 

 
 
 

Interpretación: El grafico muestra que de 73 (100%) de muestra, el 60.3% 

indicaron que existe una eficiencia en las herramientas de medios y una alta 

imagen corporativa; así también, el 16.4% indicaron que existen unas 

herramientas de medios poco eficientes y una regular imagen corporativa en la 

empresa Sipán Tours. 
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Objetivo Especifico 3 

Identificar la relación que existe entre las herramientas promocionales y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours Chiclayo 2020. 

Tabla 16 

Tabla de contingencia Herramientas promocionales e Imagen corporativa 
 

 
Imagen Corporativa Total 

   Regular 
 

Alto  

 
Deficiente 

Recuento 0 1 1 

% del total 0,0% 1,4% 1,4% 

Herramientas 
promocionales 

Poco Eficiente 

 

Recuento 
 

16 
  

32 
 

48 

% del total 21,9% 43,8% 65,8% 

 
Eficiente 

 

Recuento 
 

3 
  

21 
 

24 

% del total 4,1% 28,8% 32,9% 

Total 
 Recuento 19 54 73 

 % del total 26,0% 74,0% 100,0% 

Nota. Tomado del resultado SPSS25. 

 

Figura 16. Gráfico de contingencia Herramientas promocionales e Imagen corporativa 

 
 

Interpretación: El grafico muestra que de 73 (100%) de muestra, el 28.8% 

indicaron que existe una eficiencia en las herramientas promocionales y una alta 

imagen corporativa; así también, el 43.8% indicaron que existen unas 

herramientas promocionales poco eficientes manteniendo una alta imagen 

corporativa en la empresa Sipán Tours. 
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4.2 Prueba de normalidad 

Hipótesis de normalidad: 

H0: La distribución estadística de la muestra es normal 

H1: La distribución estadística de la muestra no es normal 

Tabla 17 

Cuadro de prueba de normalidad 

Kolmogov-Sminov 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Publicidad ,201 73 ,000 ,917 73 ,000 

H. de medios ,127 73 ,005 ,945 73 ,003 

H. promocionales ,188 73 ,000 ,908 73 ,000 

Com. Integral de 
Marketing 

,187 73 ,000 ,883 73 ,000 

Imagen Corporativa ,165 73 ,000 ,912 73 ,000 

Nota. Tomada de ficha de prueba de normalidad de SPSS 25. 
 
 
 

Interpretación: Las variables de estudio y las dimensiones de las 

variables tienen un nivel de significancia menor a 0.05, en consecuencia, se 

rechaza la H0 y se acepta la H1, es decir; la distribución estadística de la 

muestra no es normal. Por lo tanto, se usará una prueba no paramétrica para 

contrastar la hipótesis, en este caso el Rho de Spearman. 

 

 
4.3 Estadística inferencial 

Es preciso presentar la siguiente tabla, para la mejor interpretación del 

coeficiente de Rho de Spearman, en los resultados que se presentan 

después. 
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Hipótesis general: 

 

 
H1: Existe relación entre las estrategias de comunicación integral de marketing y 
la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

 
H0: No existe relación entre las estrategias de comunicación integral de marketing 
y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

 

Tabla 18 

Coeficiente de correlación de Spearman de las variables: Comunicación integral 

de marketing e imagen corporativa 
 

Comunicación 

Integral de 

Marketing 

 

Imagen 

Corporativa 

Rho de S pearman Comunicación Integral de 

Marketing 

Coeficiente de correlación 1,000 ,167 

Sig. (bilateral) . ,158 

N 73 73 

Imagen Corporativa Coeficiente de correlación ,167 1,000 

Sig. (bilateral) ,158 . 

N 73 73 

 

Se observa un coeficiente de correlación de 0,167 esto indica que existe una 

correlación positiva baja. La significancia arrojó un valor de 0,158 valor mayor a 

0.05, lo que permite señalar que existe la relación, pero no es significativa. Por tal 

motivo no se puede rechazar la hipótesis nula y también se acepta la hipótesis 

alterna; por último, se concluye que; aunque baja, existe una relación positiva 

entre las variables. 

 
 
 

Hipótesis especifica 1: 

H1: Existe relación entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipán 

Tours. Chiclayo, 2020. 

H0: No existe relación entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa 

Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 
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Tabla 19 

Coeficiente de correlación de Spearman de las variables: Publicidad e imagen 

corporativa 
 

 

Publicidad 

Imagen 

Corporativa 

Rho de S pearman Publicidad Coeficiente de correlación 1,000 ,092 

Sig. (bilateral) . ,440 

N 73 73 

Imagen Corporativa Coeficiente de correlación ,092 1,000 

Sig. (bilateral) ,440 . 

N 73 73 

Se observa un coeficiente de correlación de 0,092 esto indica que existe una 

correlación positiva muy baja. La significancia arrojó un valor de 0,440 valor 

mayor a 0.05, lo que permite señalar que existe la relación, pero no es 

significativa. Por tal motivo no se puede rechazar la hipótesis nula y también se 

acepta la hipótesis alterna; por último, se concluye que; aunque baja, existe una 

relación positiva entre las variables. 

Hipótesis especifica 2: 

 

 
H1: Existe relación entre herramientas de medios y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

H0: No existe relación entre herramientas de medios y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

Tabla 20 

 
Coeficiente de correlación de Spearman de las variables: Herramientas de 

medios e imagen corporativa 
 

 

H. de medios 

Imagen 

Corporativa 

Rho de S pearman H. de Medios Coeficiente de correlación 1,000 ,255*
 

Sig. (bilateral) . ,029 

N 73 73 

Imagen Corporativa Coeficiente de correlación ,255*
 1,000 

Sig. (bilateral) ,029 . 

N 73 73 
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Se observa un coeficiente de correlación de 0,255 esto indica que existe una 

correlación positiva baja. La significancia arrojó un valor de 0,029 valor menor a 

0.05, lo que permite señalar que si existe una relación significativa. Por tal motivo 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; por último, se 

concluye que; aunque baja, existe una relación positiva entre las variables. 

 

 
Hipótesis especifica 3: 

H1: Existe relación entre herramientas promocionales y la imagen corporativa de 

la empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

H0: No existe relación entre herramientas promocionales y la imagen corporativa 

de la empresa Sipán Tours. Chiclayo, 2020. 

Tabla 21 

 
Coeficiente de correlación de Spearman de las variables: Herramientas 

promocionales e imagen corporativa 
 

H. 

Promocionales 

Imagen 

Corporativa 

Rho de S pearman H. Promocionales Coeficiente de correlación 1,000 ,106 

Sig. (bilateral) . ,373 

N 73 73 

Imagen Corporativa Coeficiente de correlación ,106 1,000 

Sig. (bilateral) ,373 . 

N 73 73 

 

Se observa un coeficiente de correlación de 0,106 esto indica que existe una 

correlación positiva muy baja. La significancia arrojó un valor de 0,373 valor 

mayor a 0.05, lo que permite señalar que existe la relación, pero no es 

significativa. Por tal motivo no se puede rechazar la hipótesis nula y también se 

acepta la hipótesis alterna; por último, se concluye que; aunque baja, existe una 

relación positiva entre las variables. 
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V. DISCUSIÓN 

 

 
La presente tuvo la finalidad principal de establecer si existe una relación 

significativa entre la comunicación integral de marketing y la imagen corporativa 

de los clientes de empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020. Estos hallazgos se 

contrastan gracias al análisis y recolección de datos de una muestra tomada de 

una población, dando como respuesta inferencias investigativas siendo a la vez 

contrastada con distintos antecedentes y teorías como evidencia. 

De la hipótesis general se planteó que existe una relación entre las 

variables comunicación integral de marketing e imagen corporativa de la empresa 

Sipán Tours, Chiclayo 2020. Los resultados hallados de la verificación de la 

hipótesis general por el análisis estadístico y, que se observa en la tabla de 

correlaciones (tabla 20), corresponden a una correlación positiva baja, según su 

nivel de 0.167 en Rho de Spearman, y con una significancia del nivel de p< 0.158. 

Estos resultados difieren con lo que menciona Millingalli, P. (2013), con el 

proyecto investigativo “La comunicación integrada de marketing y su incidencia en 

la participación de mercado de la empresa constructora Jerez Sánchez & 

asociados en la ciudad de Ambato”, con un tipo de investigación exploratoria – 

descriptiva; donde concluye que el emplear estrategias de comunicación 

integrada de marketing es fundamental para la empresa. Por lo tanto, ahonda en 

que es necesario contar con el uso de las distintas herramientas que nos ofrecen 

las CIM para, de esta manera, establecer mejores maneras de comercializar en el 

mercado, logrando una permanencia. 

Lo mencionado anteriormente es coherente con la teoría de Kitchen y Burgmann 

(2015), en “Integrated Marketing Communications”, explica que existe una 

relación entre las comunicaciones integradas de marketing y la imagen 

corporativa, todo esto porque se expone que estas estrategias de comunicación 

de marketing permiten potenciar la comunicación de un mensaje sólido y 

coherente de las marcas de la empresa a las partes interesadas y, por lo tanto, 

consolidad la imagen corporativa de una empresa determinada. Los métodos de 

acoplamiento juntos potencian la comunicación, ya que explota al máximo los 
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beneficios de cada canal, que cuando se juntan entre sí crea un impacto más 

claro y más vasto que si se usan independientemente. 

En cuanto a la comprobación de la hipótesis 1; se planteó que existe una relación 

entre las variables de publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipán 

Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la comprobación de la 

hipótesis especifican 1 por el análisis estadístico y, que se observa en la tabla de 

correlaciones (tabla 21), corresponden a una correlación positiva muy baja o dicho 

de otra manera, muy débil, según su nivel de 0.092 en Rho de Spearman, y con 

un nivel de significancia de p< 0.440. Estos resultados difieren con lo mencionado 

por Aliaga, Marvin (2013); en su investigación denominada “Estrategia de 

identidad corporativa para mejorar la imagen de la empresa de transportes San 

Isidro Labrador en la ciudad de Trujillo -2012”; donde argumenta que la aplicación 

de publicidad como parte de una estrategia de identidad corporativa, contribuyo a 

la mejora de la imagen y el posicionamiento de la empresa de transporte de carga 

San isidro Labrador, a través de la determinación del atributo más atractivo y el 

posicionamiento actual de su imagen, el diseño y definición de la imagen 

intencional, el plan de comunicación corporativa, la elaboración del manual de 

identidad corporativa y un programa de monitoreo de la identidad corporativa. 

Por último; el antecedente es coherente con la teoría de Kenneth E. 

(2010), quien nos indica que la publicidad está compuesta por la gestión de 

métodos creativos con el fin de diseñar una comunicación persuasiva e 

identificable, y que son transmitidas mediante las diversas plataformas y vías de 

comunicación. El encargado de pagar por el servicio de publicidad es llamado 

promotor o patrocinador, el servicio de publicidad es dirigido hacia un grupo 

determinado de personas para lograr aumentar la necesidad de los clientes. Es 

utilizada para desarrollar la imagen de una determinada organización o persona. 

Por otro lado, también pretende, recordar o influir sobre un servicio o producto, lo 

cual es fundamental para las organizaciones que no poseen una diferenciación de 

atributos clara frente a sus rivales. 
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En cuanto a la comprobación de la hipótesis 2; se planteó que existe una relación 

entre las variables de herramientas de medios y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la 

comprobación de la hipótesis especifican 2 por el análisis estadístico y, que se 

observa en la tabla de correlaciones (tabla 22), corresponden a una correlación 

positiva baja, según su nivel de 0.255 en Rho de Spearman, y con un nivel de 

significancia de p< 0.029. Sin embargo; de las tres dimensiones de la variable 

Comunicación integral de marketing, es esta la que mejores resultados de 

correlación positiva obtiene; por lo tanto, se entiende que son las herramientas de 

medios están más relacionadas con la imagen corporativa, es decir; mientras más 

estrategias de herramientas de medios, más percepción de una buena imagen 

corporativa. 

Estos resultados estadísticos contrastan con lo mencionado por Padilla 

Velástegui, C. (2012), es su trabajo de investigación denominado “Estrategias de 

marketing y su incidencia en la implementación de imagen corporativa de la 

empresa JARPER´S en la ciudad de Ambato”, donde argumenta que se debe 

implementar estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento y la 

participación en el mercado. Con esta conclusión se puede sustentar la necesidad 

de utilizar estrategias para la mejora de la imagen frente al mercado, a través de 

diversas herramientas de medios, tales como las redes sociales y los webs site 

corporativos, que permita potenciar la imagen corporativa de la empresa. 

Parihuana, F. y Paredes, I. (2016), en su trabajo de investigación denominado “La 

comunicación integrada de marketing como medio de contribución en la 

fidelización de clientes actuales MYPES en una comercializadora textil, de Trujillo, 

2016”, donde argumenta que la empresa comercial Penélope no cuenta con un 

plan comunicacional de marketing estructurado, sin embargo, ha realizado 

acciones involucradas al marketing. Con ello se puede determinar que existe una 

influencia entre las variables en estudio, concluyendo que la Comunicación 

Integrada de Marketing sí contribuye en la fidelización de los clientes actuales 

MYPES de la comercializadora Penélope, en el año 2016. 

Por último; esto es coherente con la teoría de Malca G. (2015) donde explica que 

existe una relación entre las herramientas de medios y la imagen corporativa, todo 
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esto porque se expone que las herramientas de medios son cualquier forma de 

intercambio, donde se realiza el proceso de compra-venta y, además, ambas 

partes realizan la interacción electrónicamente, en vez de que esta transacción se 

haga con algún tipo de contacto físico. 

En cuanto a la comprobación de la hipótesis 3; se planteó que existe una relación 

entre las variables de herramientas promocionales y la imagen corporativa de la 

empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la 

comprobación de la hipótesis especifican 3 por el análisis estadístico y, que se 

observa en la tabla de correlaciones (tabla 23), corresponden a una correlación 

positiva baja, según su nivel de 0.106 en Rho de Spearman, y con un nivel de 

significancia de p< 0.373. Estos resultados no contrastan con lo mencionado por 

Moreno Hernández, Y. (2014); en su investigación denominada “Comunicación 

integral de marketing para incrementar la asistencia de los jóvenes universitarios 

a eventos de cine de arte en la universidad autónoma de Querétaro”; donde 

argumenta que para lograr que el cine de arte sea atractivo para los alumnos de 

la universidad autónoma de Querétaro, se debe comenzar con trabajar una 

logística adecuada en cada uno de los futuros eventos a organizar en las 

diferentes facultades, así como en la universidad en general y a su vez 

proponiendo dos opciones una por la mañana y otra por la tarde para proyectar 

las películas, incluyendo conferencias con expertos y talleres relacionados con el 

cine que generen interés en los alumnos. 

Por último; esto es difiere con la teoría de Estrella A. y Segovia C. (2016), 

donde explica que existe una relación entre las herramientas promocionales y la 

imagen corporativa, todo esto porque se expone que el llamado marketing 

promocional abarca un conjunto de acciones que una misma característica en 

común, y es agregar un “plus promocional”, dicho de otra manera; la suma de 

diferentes estímulos en relación al producto o servicio, y con el principal objetivo 

de lograr activar las ventas. 

Por otra parte; este tema abordado despierta interés y tiene cierta 

innovación, y además expone la complejidad operacional que representa crear 

estrategias con varias herramientas del campo de las comunicaciones integradas 

de marketing. En consecuencia; se encuentran muy escasos los trabajos de 
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investigación que abarquen la influencia o relación entre las variables del 

presente. En este sentido, este trabajo ayuda de manera indirecta a dar respuesta 

al vacío que existe en el tema ofreciendo argumentos teóricos que encaminan 

posteriores trabajos de investigación. 

Por último; es preciso indicar que el análisis de las variables fue realizado 

en el marco de una crisis sanitaria y económica de magnitud global, lo cual pudo 

influir en el grupo que fue objeto de estudio(encuestados) y, por lo tanto, también 

en los resultados. De esta manera abre las puertas a futuros trabajos de 

investigación encaminados a evaluar la relación y/o influencia de estas variables 

en tiempos de crisis. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera: Se ha comprobado que la hipótesis general no puede considerarse del 

todo verdadera, debido a que relación significativa no existe entre las estrategias 

de comunicación integral de marketing y la imagen corporativa de la empresa 

Sipán Tours, Chiclayo 2020. Se concluye a la vez que la comunicación integral de 

marketing es poco eficiente y la imagen corporativa es eficiente o, dicho de otra 

manera; es alta. Por otra parte, según los resultados de Rho de Spearman se 

obtuvo un coeficiente de correlación de 0.167 entre las variables, lo que indica 

una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 0,158. Por lo tanto, la 

comunicación integral de marketing se relaciona en baja medida con la imagen 

corporativa. 

Segunda: Se ha comprobado que la hipótesis especifica 1 no puede considerarse 

del todo verdadera, debido a que no existe una relación significativa entre la 

publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020. Se 

concluye a la vez que la publicidad es poco eficiente y la imagen corporativa es 

eficiente o, dicho de otra manera; es alta. Por otra parte, según los resultados de 

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.092 entre las 

variables, lo que indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 

0,440. Por lo tanto, la publicidad se relaciona en baja medida con la imagen 

corporativa. 

Tercera: Se ha comprobado que la hipótesis especifica 2 puede considerarse 

verdadera, a pesar del bajo nivel de coeficiente de correlación, debido a que si 

existe una relación significativa entre las herramientas de medios y la imagen 

corporativa de la empresa Sipán Tours, Chiclayo 2020. Se concluye a la vez que 

las herramientas de medios son eficientes y la imagen corporativa también es 

eficiente o, dicho de otra manera; es alta. Por otra parte, según los resultados de 

Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlación de 0.255 entre las 

variables, lo que indica una correlación positiva baja y un nivel de significancia de 

0,029. Por lo tanto, las herramientas de medios se relacionan en baja medida con 

la imagen corporativa. 

Sin embargo; de las tres dimensiones de la variable Comunicación integral de 

marketing, es esta la que mejores resultados de correlación positiva obtiene; por 
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lo tanto, se concluye que son las herramientas de medios las que están más 

relacionadas con la imagen corporativa, es decir; mientras más estrategias de 

herramientas de medios, más percepción de una buena imagen corporativa. 

Cuarta: Se ha comprobado que la hipótesis especifica 3 no puede considerarse 

del todo verdadera, debido a que no existe una relación significativa entre las 

herramientas promocionales y la imagen corporativa de la empresa Sipán Tours, 

Chiclayo 2020. Se concluye a la vez que las herramientas de medios son poco 

eficientes y la imagen corporativa es eficiente o, dicho de otra manera; es alta. 

Por otra parte, según los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un 

coeficiente de correlación de 0.106 entre las variables, lo que indica una 

correlación positiva baja y un nivel de significancia de 0,373. Por lo tanto, las 

herramientas promocionales se relacionan en baja medida con la imagen 

corporativa. 



51  

VII. RECOMENDACIONES 

Primero: Al demostrar que existe una correlación positiva baja entre la 

publicidad y la imagen corporativa, y que la publicidad es poco eficiente, se 

recomienda ahondar en la investigación de estas variables en un entorno sin 

circunstancias de crisis sanitaria y económica que el país, lo cual permitirá 

recoger una perspectiva diferente al contexto actual. 

Segundo: Al demostrar que existe una correlación positiva baja entre 

las herramientas promocionales y la imagen corporativa, y que herramientas 

promocionales son poco eficiente, se recomienda ahondar en la investigación 

de estas variables en un entorno sin circunstancias de crisis sanitaria y 

económica que el país, lo cual permitirá recoger una perspectiva diferente al 

contexto actual. 

Tercero: Al demostrar que entre las herramientas de medios y la 

imagen corporativa existe una correlación positiva significativa, y que, de 

acuerdo a las tablas de frecuencias; las herramientas de medios si son 

eficientes, se recomienda fortalecer todas las estrategias relacionadas a las 

herramientas de medios que se han venido utilizando en la empresa Sipán 

Tours, debido a que, incluso en tiempos de crisis sanitaria y emergencia 

nacional, para los clientes es importante la buena gestión de las 

herramientas de medios, tales como el e-commerce y las redes sociales. 

Cuarto: Se recomienda a los futuros investigadores de las variables 

del presente trabajo, aplicar el instrumento (cuestionario) de manera 

presencial para una mayor fiabilidad del proceso de recolección de datos, ya 

que la recolección de datos de la presente investigación, si bien es fiable, 

siempre cabe la posibilidad que al ser virtual haya cierta malinterpretación de 

los ítems a evaluar. 
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ANEXOS 

Anexo 1 

Matriz de operacionalización de la variable comunicación integral de marketing 
 

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Escala de Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Comunicación 

Integral de 

Marketing 

 

 
Pickton y Broderick (2001) 

sostienen que la 

"Comunicación Integrada 

de marketing" es: 

Un proceso que implica la 

dirección y organización de 

todos los ‘agentes’ en el 

análisis, planificación, 

implementación y control 

de todos los contactos, 

medios, mensajes y 

herramientas 

promocionales de 

comunicación de 

marketing enfocados hacia 

públicos objetivos 

seleccionados. (p.67). 

 
 
 
 

Es el conjunto de 

estrategias previamente 

planificadas y orientadas a 

potenciar la comunicación 

de un mensaje que tenga 

solidez y coherencia con lo 

que quiere transmitir la 

marca/empresa al público 

objetivo. Por medio de un 

cuestionario con escala 

Likert. 

 

 
Publicidad 

 
Revistas 

Boletines 

Publicidad en exteriores 

Televisión 

Radio 

  
 
 
 
 

Escala Ordinal, De 

Tipo Likert 

 
1=Totalmente En 

Desacuerdo 

2=En Desacuerdo 

3=Indiferente 

4=De Acuerdo 

5=Totalmente 

de acuerdo 

 
 
 
 
 

Herramientas de 

medios 

 
 
 

E-Comerce 

Social media 

 

 
Herramientas 

promocionales 

 
Regalos publicitarios 

Paquetes de ofertas 

Exposiciones comerciales 

Convenios y patrocinios 

Nota. Matriz de operacionalización de la variable comunicación integral de marketing. 
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Anexo 2 

Matriz de operacionalización de la variable imagen corporativa 
 

Variable Definición 

Conceptual 

Definición 

Operacional 

Dimensiones Subdimensiones Indicadores Ítems Escala de 

Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Imagen 

corporativa 

 
 
 
 
 

 
Villafañe (2004) nos 

dice que “La imagen 

corporativa es la 

integración en la 

mente de sus públicos 

de todos los inputs 

(mensajes) emitidos 

por una empresa en 

su relación ordinaria 

con ellos” (p.30). 

Se  entiende    por 

imagen    corporativa 

como la manera en 

que   los   distintos 

grupos relacionados a 

la empresa (clientes, 

proveedores,    etc.) 

captan un conjunto de 

mensajes   que  esta 

emite     de   manera 

directa o indirecta y 

que, en consecuencia, 

genera una perspectiva 

(imagen) de lo que la 

organización 

representa para ellos 

en    el     ámbito 

institucional, comercial 

y como    imagen 

pública. Por medio de 

un cuestionario con 

 
Imagen 

institucional 

Percepción financiera Solvencia financiera   
 
 
 
 

Escala Ordinal, De 

Tipo Likert 

 
1=Totalmente En 

Desacuerdo 

2=En Desacuerdo 

3=Indiferente 

4=De Acuerdo 

5=Totalmente 

de acuerdo 

 
Valoración del recurso 

humano 

Presentación del personal 

Identificación del personal 

Limpieza del personal 

 
 
 
 
 
 
 
 

Imagen 

comercial 

 
Valoración del 

producto/servicio 

Nivel de satisfacción 

Precio 

Diferenciación de servicios 

Seguimiento posventa 

 

 
Valoración de la 

atención 

 
Actitud del personal 

Rapidez en la atención 

Servicio personalizado 

Solución de problemas 

 
Valoración de la marca 

Recordación de marca 

Logotipo 

Diseño publicitario 

Publicidad en medios 

  
Reputación 

 
Nivel de reputación 
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  escala Likert. Imagen 

pública 

Responsabilidad con el 

entorno 

Compromiso social 

Compromiso ambiental 

  

Anexo 3: 

Matriz de consistencia 
 

 

PROBLEMA 
 

OBJETIVOS 
 

HIPÓTESIS 
 

VARIABLES 
TIPO DE 

INVESTIGACIÓN 

 

POBLACIÓN 
 

TÉCNICAS 
MÉTODOS DE ANÁLISIS DE 

DATOS 

 O. General 
Determinar la relación que 

General: Existe 
relación entre las 
estrategias  de 
comunicación integral 
de marketing y la 
imagen corporativa 
de la empresa Sipán 
Tours. Chiclayo, 
2020. 
Especificas: 
- Existe relación entre 
publicidad y la 
imagen corporativa 
de la empresa Sipán 
Tours. Chiclayo, 
2020. 
- Existe relación entre 
herramientas de 
medios y la imagen 
corporativa de la 
empresa Sipán 
Tours. Chiclayo, 
2020. 
- Existe relación entre 
herramientas 
promocionales y la 
imagen corporativa 
de la empresa Sipán 
Tours.  Chiclayo, 
2020. 

 
 
 

Comunicación 

integral de 

Marketing 

(Variable 

independiente). 

 
 

Imagen 

corporativa 

(Variable 

dependiente). 

    

 
Distribución de 
frecuencias absolutas y 
porcentuales: tablas y 
gráficos. 

 

Medidas de tendencia 
central: promedio o 
media muestral. 

 

Medidas de 
variabilidad: varianza, 
desviación estándar y 
coeficiente de 
variabilidad. 

 
Análisis de fiabilidad: 
Prueba de Alfa de 
Cronbach. 

 
Prueba T de Student 

(Para la prueba de 
hipótesis) 

 existe entre las estrategias 

de comunicación integral 
Cuantitativa 

115 
clientes 

Encuesta 

¿Qué relación de marketing y la imagen    

existe entre   las 
corporativa de la empresa 

Sipán Tours Chiclayo 

   

DISEÑO MUESTRA INSTRUMENTOS 
   

estrategias de 2020.    

comunicación 

integral   de 

marketing y  la 

imagen 

corporativa de la 

empresa  Sipán 

Tours, Chiclayo 

2020? 

O. Específicos 

- Identificar la relación que 
existe entre la publicidad y 
la imagen corporativa de 
la empresa Sipán Tours 
Chiclayo 2020. 
- Identificar la relación 
que existe entre las 
herramientas de medios y 
la imagen corporativa de 
la empresa Sipán Tours 
Chiclayo 2020. 
- Identificar la relación que 
existe  entre  las 
herramientas 
promocionales y la imagen 
corporativa de la empresa 
Sipán Tours Chiclayo 
2020. 

No 
experimental - 

transversal 

 
 

 
73 

clientes 

 
 

 
Cuestionario 

NIVEL 

 

Correlacional 
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OBJETIVO: Recolectar información acerca de la variable Comunicación Integral 
de Marketing en la empresa SIPAN TOURS de Chiclayo. 

Anexo 4: 
 
 

 

N° 
 

CUESTIONARIO 

Dirigida a los clientes de la empresa turística SIPAN TOURS de Chiclayo. 
 
 

 

INSTRUCCIONES: Marca con un “X” la opción que considere necesaria en cada una de 
las preguntas formuladas. Siendo Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1). 

 
 

Pregunta 1 2 3 4 5 

1. A menudo recibo en mi correo 
electrónico revistas digitales de la 
empresa Sipán Tours. 

     

2. He visto con frecuencia anuncios 
publicitarios de Sipán Tours en 
revistas locales 

     

3. Considero oportuno que Sipán 
Tours me envíe boletines turísticos 
por correo electrónico 

     

4. He visto   boletines   turísticos   de 
Sipán Tours publicados en 
periódicos locales 

     

5. He visto con frecuencia publicidad 
de Sipán Tours en las calles de la 
ciudad de Chiclayo 

     

6.  Es relevante para mi visualizar 
anuncios de Sipán Tours en 
lugares públicos 

     

7. Muy a menudo veo publicidad de 
Sipán Tours por Televisión 
local/nacional 

     

8. A menudo escucho anuncios 
comerciales de Sipán Tours por 
radio 

     

9. Considero importantes las compras 
de productos y/o servicios por 
internet 

     

10. Compro con frecuencia los 
productos y/o servicios de Sipán 
Tours por su página web 
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11. Visito con frecuencia la página de 
Facebook de Sipán Tours 

     

12. Considero atractivas las 
publicaciones de Sipán Tours en 
Facebook 

     

13. Considero oportuno que la 
empresa Sipán Tours me envíe 
publicidad a través de WhatsApp 

     

14. Me siento atraído por  las 
publicaciones que Sipán Tours 
hace por Instagram 

     

15. Recibo con frecuencia obsequios 
como llaveros, gorras, tomatodos, 
etc. cuando visito la empresa Sipán 
Tours 

     

16. Los tours que ofrece la empresa 
Sipán Tours son atractivos para mi 

     

17. He visitado con frecuencia 
exposiciones y ferias turísticas en 
las que participa Sipán Tours 

     

18. Tengo conocimiento de convenios 
y patrocinios de la empresa Sipán 
Tours 
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OBJETIVO: Recolectar información acerca de la variable Imagen Corporativa en 
la empresa SIPAN TOURS de Chiclayo. 

Anexo 5: 
 
 

 

N° 
 

CUESTIONARIO 

Dirigida a los clientes de la empresa turística SIPAN TOURS de Chiclayo. 
 
 

 

INSTRUCCIONES: Marca con un “X” la opción que considere necesaria en cada una de 
las preguntas formuladas. Siendo Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de 
acuerdo ni en desacuerdo (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1). 

 
 

Pregunta 1 2 3 4 5 

1. Considero a Sipán Tours como la 
empresa más grande y 
consolidada en Chiclayo 

     

2. Creo que el personal que labora 
en la empresa Sipán Tours está 
correctamente uniformado 

     

3. El personal de la empresa Sipán 
Tours siempre está debidamente 
identificado 

     

4. Considero que el personal de la 
empresa Sipán Tours mantiene un 
aspecto limpio y de buen aseo 

     

5. Quedo satisfecho cada vez que 
compro los tours y/o pasajes 
aéreos de la empresa Sipán Tours 

     

6. Volvería a adquirir los servicios de 
Sipán Tours una próxima vez 

     

7. Considero que los precios que me 
ofrece Sipán Tours en cualquiera 
de sus servicios, es el más 
adecuado 

     

8. Pienso que los servicios que 
ofrece la empresa Sipán Tours 
superan a los de la competencia 

     

9. Con frecuencia recibo llamadas de 
Sipán Tours para saber cómo me 
fue con el servicio 

     

10. Muy a menudo el personal de 
ventas mantiene una actitud 
amigable al atenderme 

     

11. Considero que soy atendido(a) en 
Sipán Tours con un nivel de 
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rapidez optimo      

12. Considero que Sipán Tours posee 
paquetes diferentes para cada tipo 
de clientes 

     

13. A menudo el personal de atención 
al cliente de Sipán Tours resuelve 
mis dudas de manera adecuada 

     

14. Recuerdo con facilidad el nombre 
de la Empresa Sipán Tours 

     

15. Considero que el logotipo de la 
empresa es muy atractivo 
visualmente 

     

16. Considero que el logotipo de la 
empresa Sipán Tours es original y 
moderno 

     

17. El diseño de los flyer, volantes, 
tarjetas personales y demás 
material publicitario de la empresa, 
me parece el más acertado 

     

18. Considero que la publicidad en 
televisión, radio y redes sociales 
de Sipán Tours es la más 
adecuada 

     

19. Creo que Sipán Tours tiene una 
buena reputación en el sector 
turístico local y nacional 

     

20. Considero que la empresa Sipán 
Tour tiene un marcado 
compromiso de responsabilidad 
social 

     

21. Veo con frecuencia que empresa 
Sipán Tour hace campañas de 
reciclaje, cuidado ambiental y 
preservación de las rutas turísticas 
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Anexo 6: Evidencias de validación 
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Cuadro resumen de V de Aiken 
 
 

Especialidad Apellidos y Nombres Coeficiente 
V de Aiken 

Interpretación Resultado 

Especialista en Marketing Cleotilde Diaz Ortiz 89% Valido Es aplicable 

Metodóloga Melissa Vilca Horna 89% Valido Es aplicable 

Especialista en Marketing Jorge Vargas Merino 89% Valido Es aplicable 

Nota. Tomada de ficha de validación de V de Aiken 
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Anexo 7: Evidencias de confiabilidad (resultados de coeficiente Alfa de 

Cronbach) 

 

 
Variable 1: Comunicación integral de marketing 

Confiablidad para la variable comunicación integral de marketing 
 
 

Alfa De Cronbach N º De Elementos 

  0,918  18  

Nota. Tomado de Spss 25. 
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Variable 2: Imagen corporativa 

Tabla 6 

Confiablidad para la variable imagen corporativa 
 

 

Alfa De Cronbach N º De Elementos 

  0,922  21 
 

Nota. Tomado de Spss 25. 
 


