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RESUMEN

La investigacion se desarroll6 con el objetivo principal de determinar la relacion
gue existe entre la comunicacion integral de marketing y la imagen corporativa de

la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

La metodologia usada es cuantitativa. Se definié una poblacion de 115 clientes;
se proces6 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 percepcion de las dos variables que responden a

los problemas de investigacion y a los objetivos planteados.

Se concluyd que relacion significativa no existe entre las estrategias de
comunicacioén integral de marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipan
Tours, Chiclayo 2020. A la vez que la comunicacion integral de marketing es poco
eficiente y la imagen corporativa es eficiente o, dicho de otra manera; es alta. Por
lo tanto, la comunicacion integral de marketing se relaciona en baja medida con la
imagen corporativa. Para procesar los datos se utilizé el Paguete Estadistico para
las Ciencias Sociales (SPSS 25), con lo que se realizaron el analisis de los datos
estadisticos descriptivos e inferenciales.

Al demostrar que entre las herramientas de medios y la imagen corporativa existe
una correlacién 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 Sipan Tours, debido a que, incluso en
tiempos de crisis sanitaria y emergencia nacional, para los clientes es importante
la buena gestion de las herramientas de medios, tales como el e-commerce y las

redes sociales.

Palabras Clave: Marketing, imagen corporativa, publicidad, percepcion 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 Sipan 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
Sipan 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 Sipan 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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R INTRODUCCION

Hoy en dia el mundo empresarial esta 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 informacion que se brinda de dichos productos.
En este sentido, las empresas de muchos paises 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 relacion mas
estrecha y amigable con sus consumidores a través de una identificacion con la

marca que, en consecuencia, lograra un vinculo a largo plazo.

Es aqui donde se hace presente la Imagen Corporativa, que en su
expresion méas general hace referencia a la creacion de un modelo
comunicacional que exprese lo que una compaiia “significa” y se refleja en la
percepcion que esta imagen genera en los diferentes “stakeholders”, es decir, en
los diferentes actores que estan involucrados directa o indirectamente con la
compafiia. Es el logro de esta imagen corporativa la que la que persuade a los
clientes y a su decision de compra.

En Espafia, para ser mas precisos en la ciudad de Valencia, se presenta
el caso de Florida Grup Educatiu, la cooperativa de ensefanza referente en el
sector, hacen una renovacién 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 implementara 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 ensefianza
valenciana ha experimentado durante estas cuatro décadas. Asi, con la solucién
grafica resultante consigue transmitir los atributos de una imagen joven,
recordable e innovadora, con una tipografia 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 combinacion de un escudo, simbolo de una
institucion 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 institucion a sus origenes en la huerta valenciana. Realizado por en el portal

web Valenciaplza.com | Opinion



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 Perq, cuando se trata de casos de éxito frente a problematicas de
imagen corporativa , podemos exponer al banco interbank que recibio el
reconocimiento de un destacado premio nacional en el afio 2008, al haber
desarrollado la estrategia publicitaria denominada el tiempo vale mas 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 publico: te entendemos,
pero, ademas nos identificamos y sabemos lo valioso que es tu tiempo. En ese
proyecto se muestra un entendimiento mas cercano de las necesidades del
cliente (Cano, 2003).

En consecuencia, y después de muchos afios de retraso, en el norte de
Perl ya se empiezan a ver empresas implementando diferentes herramientas
para la creacion de una imagen corporativa fuerte y duradera. Pero a pesar de
estos aislados esfuerzos, el sector turismo en la ciudad de Chiclayo (a excepcion
de un par de hoteles) aun no ha dado ese paso que le permita diferenciarse por
gue aun existe un crecimiento comercial desordenado y con duefios de empresas
medianas y pequefias (MYPES) que las administran de manera empirica v,
muchas veces, con poca capacidad de gestion del marketing en toda su
dimensién, por este motivo en la actualidad un gran porcentaje de empresas de la
region se estancan en un nivel econémico determinado por afios, sin posibilidad

de potenciarse.

Este el caso de la empresa Sipan Tours, que lleva aproximadamente 30
afnos en el mercado, siendo una de las pioneras en este rubro dentro de la region.
En sus aflos de mayor productividad logré adquirir clientes fieles y relaciones
fuertes y consolidadas con diversas empresas en todo el Peru, razén por la cual
hoy en dia se mantiene como una de las mejores opciones del sector. Pese a lo

2



mencionado, la empresa ha perdido posicionamiento debido a la falta de
sensibilidad al cambio y al surgimiento de nuevas agencias turisticas 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 innovacion, publicidad, y

herramientas promocionales.

La poca informacion sobre marketing y la falta de toma de decisiones son
puntos fundamentales que permiten vislumbrar el motivo de la falta de retencién
de clientes. Debido a todo lo expuesto con anterioridad, la empresa Sipan Tour se
encuentra en la necesidad inmediata de implementar un cambio en su imagen y la
relacion con sus clientes. También son precisas algunas estrategias, para de esta
manera disefar, delimitar, ejecutar y también controlar un cdodigo visual
comunicativo con el fin de lograr una sinergia entre todas estas propuestas, para

gue permitan a la empresa una mejora.

A fin de orientar el presente trabajo se formuld el siguiente problema
general: ¢Qué relacion existe entre las estrategias de comunicaciéon integral de
marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipan Tours, Chiclayo 2020?
También se plantearon las formulaciones de los siguientes problemas
especificos: ¢Qué relacion existe entre la publicidad y la imagen corporativa de

la empresa Sipan Tours, Chiclayo 20207

¢, Qué relacién existe entre las herramientas de medios y la imagen corporativa de

la empresa Sipan Tours, Chiclayo 20207

¢Qué relacion existe entre las herramientas promocionales y la imagen

corporativa de la empresa Sipan Tours, Chiclayo 20207

La presente investigacién encuentra su justificacion a nivel tedrico; la
presente investigacion no pretende definir, ni explicar en su totalidad de qué
manera estan relacionadas las variables de estudio, sin embargo, el objetivo

principal es dar un modesto alcance de los nuevos conceptos y ahondar en estas



dos grandes variables a través del estudio y analisis correspondientes a la
problematica surgida en la empresa Sipan Tours. Dicho problema se enfoca
basicamente en la deficiencia de la gestion de imagen corporativa, que debido a
muchos factores esta afectando directamente todo el sistema de gestidon de

ventas y comercializacion de la empresa en mencion.

Ademas, es fundamental nutrir el presente trabajo de investigacion
citando algunos conceptos de los temas a tratar para ambas variables, ademas de
los investigadores, reconociendo de esta manera sus aportes al campo tedrico del
marketing; todo esto con la finalidad de proyectar mejor la presente investigacion.

A nivel metodolégico; se acudio al uso del cuestionario como una técnica
de investigacion y, posteriormente se realizd en el software SPSS 25 el debido
procesamiento de los datos recolectados, logrando una mejor interpretacion de
los resultados. Se hizo una medicién sobre las variables de estudio y, en
consecuencia, alcanzar una oportuna validacion de los objetivos y las hipotesis. A
partir de eso es que se generan datos confiables que permiten relacionar las

variables de estudio.

A nivel practico, esta investigacion representa una oportunidad importante
para abordar con precision los problemas de la empresa Sipan Tours; de esta
manera se construyeron las bases para presentar en otras investigaciones
propuestas (modelos, guias) de estrategias en la empresa turistica Sipan Tours y

en otras PYMES del mismo rubro.

Con este trabajo de investigacion se ofrece a través de los conocimientos
adquiridos un aporte real a los pequefios y medianos empresarios y a la sociedad
en general, demostrando asi, la pasién por esta carrera.

Se plante6 como hipoétesis general de esta investigacion que; existe
relacion entre las estrategias de comunicacion integral de marketing y la imagen
corporativa de la empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020. También se establecen

hipotesis especificas:



Existe relacion entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipan
Tours. Chiclayo, 2020.

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

empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

Existe relacion entre herramientas promocionales y la imagen corporativa de la

empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

Cabe mencionar que también se plante6 como objetivo general:
Determinar la relacidon que existe entre las estrategias de comunicacion integral
de marketing y la imagen corporativa de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

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

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

empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

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

corporativa de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

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

corporativa de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.



Il. MARCO TEORICO

Ahora bien, con la finalidad de lograr un mejor entendimiento en las
variables del presente trabajo, se recurrié a diferentes investigaciones realizadas
de manera previa, los mismos que guardan relacién con el presente trabajo, asi
se tiene que Millingalli (2013) nos presenta su proyecto de investigacion “La
comunicacion integrada de marketing y su incidencia en la participacion de
mercado de la empresa constructora Jerez Sanchez & asociados en la ciudad de
Ambato”, con una investigacion tipo exploratoria — descriptiva. El objetivo de esta
tesis es determinar como la comunicacion integrada marketing incide en el
desarrollo competitivo en el mercado, de la Empresa constructora Jerez Sanchez
& Asociados de la ciudad de Ambato; y asi mismo, concluyendo que es de vital
importancia la aplicacion de un plan de comunicacién integrado para la empresa
constructora. Porque se ve en la necesidad de contar con la aplicacion de esta
herramienta para lograr la permanencia en el mercado y se facilite las formas de

comercializar.

Hernandez (2014) tiene una tesis titulada “Comunicacion integral de
marketing para incrementar la asistencia de los jovenes universitarios a eventos
de cine de arte en la universidad autébnoma de Querétaro” con un disefio de
investigacion  concluyente, descriptivo, transversal y con muestra de
representativa simple. Tiene como objetivo mostrar como el marketing puede ser
utilizado para el disefio de un plan de comunicacion integral tendiente a
incrementar la asistencia de los jovenes a ver cine de arte. Concluyendo que para
lograr que el cine de arte sea atractivo para los alumnos de la universidad
autonoma de Querétaro, se debe comenzar con trabajar una logistica adecuada
en cada uno de los futuros eventos a organizar en las diferentes facultades, asi
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
investigacion “La comunicacion integrada de marketing como medio de
contribucion en la fidelizacion de clientes actuales MYPES en una
comercializadora textil, de Trujillo, 2016” con un tipo de investigacion descriptiva —

transversal; propone como objetivo determinar si la comunicacion integrada de

6



marketing contribuye en la fidelizacion 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 fidelizacion de sus
clientes MYPES. Con ello se puede determinar que existe una influencia entre las
variables en estudio, concluyendo que la Comunicacion Integrada de Marketing si
contribuye en la fidelizacibn de los clientes actuales MYPES de la

comercializadora Penélope, en el afio 2016.

Imagen corporativa

Padilla (2012); en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y su
incidencia en la implementacion de imagen corporativa de la empresa JARPER'S
en la ciudad de Ambato” cuyo objetivo fue determinar de qué manera la aplicacién
de estrategias de marketing inciden en la imagen corporativa de la empresa
JARPER’S en la ciudad de Ambato. Tuvo como conclusiébn que se debe
implementar estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento y la

participacion en el mercado.

Con esta conclusion 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 &mbito nacional. Aliaga (2013); en su investigacion 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 utilizé el disefio de investigacion descriptivo
de tipo concluyente, y como técnica de recoleccion de informacién se realizaron
223 encuestas a los clientes permanentes y eventuales de San Isidro Labrador,
en la ciudad de Trujillo, ademas de los colaboradores de la empresa.



Concluyendo que la aplicacion 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 determinacién del atributo
mas atractivo y el posicionamiento actual de su imagen, el disefio y definicion de
la imagen intencional, el plan de comunicacidon corporativa, la elaboracion 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 investigacion, se procede a detallar las teorias relacionadas al mismo.

La Comunicacion integral de marketing es un proceso en el que estan
incluidos la organizacion y gestion de herramientas para analizar, implementar y
controlar los mensajes, los instrumentos de comunicacion y promocion. Para ello
se realiza un enfoque en un target preseleccionado, asi se logra una mayor
coherencia y eficiencia en los resultados comunicacionales que la organizacion
tiene como objetivos (Pickton y Broderick, 2001).

Las también llamadas CIM, no son mas que métodos que permiten
potenciar la transferencia de una idea solida y coherente de las marcas de la
empresa a las partes interesadas. Los métodos de acoplamiento juntos potencian
la comunicacion, ya que explota al maximo los beneficios de cada canal, que
cuando se juntan entre si crea un impacto mas claro y mas vasto que si se usan
independientemente. Una CIM requiere que los vendedores identifiguen los
limites 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 estd compuesta por la gestiéon de métodos creativos con el
fin de disefiar una comunicaciéon persuasiva e identificable, y que son transmitidas
mediante las diversas plataformas y vias de comunicacién. 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 organizacion 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 diferenciacion de atributos clara frente a sus
rivales (Kenneth, 2010).

En cuanto a los medios televisivos; afios atras y durante mucho tiempo,
la televisibon mantuvo una reputacion de ser el medio publicitario que mas
importante y popular. Cuando una organizacion realizaba una campafa de
publicidad promocionada en television, esta disfrutaba de un mayor prestigio
frente a la competencia. Hoy en dia, aun se mantiene la creencia de que la
television mantiene el estatus de “mejor opcidén” cuando la realidad nos dice que
como opcién puede funcionar o no, y esto depende en mayor medida de la
campafa publicitaria que esta detras (Clow y Baack, 2010).

Por otro lado, la television posee una ventaja denominada valor de
intrusion, que hace referencia a la capacidad que tiene un anuncio de imponerse
ante un consumidor sin que este haya estado predispuesto a tener una atencion

de manera voluntaria (Clow y Baack, 2010).

Cuando hablamos de medio radial, estamos conscientes de que se
necesitan de creativos mas talentosos para que elaboren algun anuncio por este
medio. Ademas, la publicidad que se genere debe ser inteligentemente colocada
porque se trata de un mensaje que se tiene que comunicar de manera mas
personal; es por este motivo que muchas empresas pequefias o medianas
dependen en gran medida de la publicidad por radio, esto motivado mayormente

por una cuestion 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 mas tiempo en su memoria lo que
escucha; para ello se apoyan de diversos sonidos y todo tipo de melodias 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
facil identificar un concepto de lo que el termino refiere; es decir, la gran mayoria

sabemos que cuando nos mencionan “Publicidad exterior” nos estan haciendo

9



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
tecnologicos. Por otro lado, las herramientas como el GPS, los sistemas de
comunicacién inalambrica y las pantallas digitales de alta resolucion 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, ademas,
ambas partes realizan la interaccion electrobnicamente, en vez de que esta

transaccion se haga con algun tipo de contacto fisico (Malca, 2015).

Pese a ello, el concepto antes mencionado no considera en su totalidad el
real espiritu del e-commerce, el cual surgié a partir de la evolucion rapida de la
tecnologia, y hoy en dia a revolucionado la forma de comercializar. En ese sentido
se presenta una definicibn mas amplia y adecuada para el e-commerce que seria
el uso de las tecnologias, que facultan sostener los diferentes intercambios de
productos y/o servicios entre empresa con cliente, empresa y empresa, 0
empresa con el estado, incluso hoy en dia se puede ver un crecimiento de
transacciones comerciales entre cliente y cliente, sin que haya un agente

intermediario (Malca,2015).

El Social Media en lineas generales busca que el cliente(usuario) tenga
una participacion interactiva compartiendo, pero también generando ciertos
contenidos, en comparaciéon al marketing mas tradicional que ha tomado una
aproximacion muy poco interactiva para captar su atencion. Entonces, se podria
decir que las campafias en internet (en linea) 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 dia 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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interaccion 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 estan 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 conexién 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 caracteristica en
comun, y es agregar un “plus promocional”’, dicho de otra manera; la suma de
diferentes estimulos en relacion 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 promocion, debe ser utilizada para lograr los objetivos de ventas trazados;

algunos de estos objetivos son:

e Conseguir recomendacion de un producto a la actividad de ciertas
personas.

e Lograr opiniones positivas por parte de lideres que tengan
influencia en un determinado grupo.

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

los duefios 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 Unica diferencia
que, en comparacion con las promociones, las ofertas carecen de cercania con el
cliente potencial. Son fundamentales a la hora de captar clientes nuevos, quienes
utilizan las diversas fuentes de informacion 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
gue en consecuencia genera una perspectiva (imagen) de lo que la organizacion

representa para ellos.

En la misma linea, cuando hablamos de imagen corporativa, podemos
entender este concepto como la incorporacion de todos los inputs o0 mensajes que
emite una determinada empresa, institucion, organizacion, etc. en la mente de sus

clientes con la finalidad de un reconocimiento de marca (Villafafie, 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 cémo hacerlo de manera mas eficaz (Molina, 2006).

Esto en consecuencia nos dice que debe lograrse una gestion estratégica
que permita unir fuerzas entre lo que la empresa tiene planeado proyectar al

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

En cuanto al recurso humano esta conformado por las personas que
pertenecen a la misma organizacion. El mencionado recurso es valorado en la
medida en gue mantenga personas talentosas capaces de dar valor agregado a la
empresa, ademas de volverla mas competitiva. En consecuencia, ese ese recurso
humano vale mas mientras mas influencia tenga en el rumbo y las acciones de la

organizacion (Chiavenato, 2004).

En términos generales, y basado en mi experiencia académica
universitaria, puedo definir al producto como cualquier creacién tangible o
intangible por parte de una institucion, organizaciébn o persona natural que se
pone para un intercambio de valor y/o consumo. Dicho producto es la unién de
atributos que se encargan de solucionar un problema o cubrir para quien lo
adquiere. Ademas, no se puede dejar de mencionar que el producto es el
conjunto integrado de varios factores, como lo son objetos fisicos, 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 algun problema. También vale destacar que el
producto esta constituido por mas que solo bienes tangibles (Kotler y Armstrong,
2008).

También podemos definilo como un conjunto de cualidades tangibles e
intangibles que estan constituidos por el empaque, la marca y la calidad de la
misma. Ademas, existen otros factores que influyen en gran medida como lo son
el buen servicio y reputacion del vendedor. En consecuencia, un cambio en las
caracteristicas mencionadas estaria creando un nuevo producto, por mas similitud
gue tenga con el original, un reajuste en alguna caracteristica lo haria diferente
(Stanton, Etzel y Walker, 2007).

Ahora bien, en cuanto a la valoracién del producto; muchas veces como
profesionales de marketing nos enfocamos mas 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 politicas de producto de las empresas es de vital
importancia saber crear un buen producto, ya que no aportaran mucho las demas
estrategias de marketing si el producto no es bueno y no es de calidad 6ptima.
Esto se convierte en un riesgo, porque no estamos dandole la atencién debida al
producto. La consecuencia final podria ser que el cliente no llegue a percibir los

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

Se infiere por lo leido en la teoria que; o 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).

Asi 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 fabricacion, el disefio e incluso la forma de
comercializar y entregar el producto. Todos estos puntos anteriores, contribuyen

en mayor o menor medida, a lograr una diferenciacion en la mente de los clientes
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objetivo. Entonces, es preciso decir que la valoracion de un producto es mucho
mas que un tema de solo competencia con otras empresas, y no solo abarca al
producto, sino que engloba a todo el proceso desde la fabricacioén, pasando por la

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

En cuanto a la atencién al cliente este concepto se presenta dividiéndolo
en 2 aspectos fundamentales, que se relacionan entre si, pero al mismo tiempo
son diferentes. El aspecto descriptivo, que hace referencia a la actividad de
servicio y cOmo se da este servicio para compararlo con servicios brindados con
anterioridad y, después de eso evaluar si hay una mejora en la satisfaccion del
cliente o el desenvolvimiento del recurso humano. Por otro lado, esta el aspecto
normativo que es el que brinda instrumentos que son utilizadas en la gestion de

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

Se infiere por valor de marca; que la fortaleza de una determinada marca crea
algo llamado valoracion del capital de la marca, es decir; un grupo de
componentes que logran una diferenciacion 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 si misma, puede generar una atracciéon de

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

Podemos concluir que el nivel de reputacibn empresarial es un
fenbmeno que va en crecimiento, y por lo tanto tiene la misién de agregar valor,
aunque esta reputacion se sea un intangible que no esta debidamente aceptado
como un capital de la compafiia. Por otro lado, también se puede decir que se
requiere de especialistas de la administracion de empresas y de la comunicacion
integral para crear y gestionar una buena reputacion en el mercado. Esto es
finamente compatible con el merchandising corporativo, las relaciones publicas o

el patrocinio (Villafafie, 2004).

Es necesario ahondar en el compromiso social sabiendo que hoy en
dia, en un mundo globalizado y cada vez mas cambiante, es imprescindible que

las empresas mantengan una responsabilidad social que abarca mas 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 organizacién. Con frecuencia los
clientes optan por empresas y marcas que suelen manejar una reputacion alta en
cuanto a su responsabilidad social empresarial. Es por ello que, como
consecuencia de tener una marcada responsabilidad social corporativa, se genera
una reputacion entre todos los actores que conforman la comunidad empresarial y

toda la sociedad en general (Murillo, 2014).

Cuando hablamos de compromiso social en el ambito 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 asi que, las instituciones mantienen el compromiso de
sumir las consecuencias de sus actos, ademas de estar al pendiente para
identificar y luego descartar las malas practicas, para evitar consecuencias

negativas dentro de la sociedad (Rodriguez, 2006).

Este término compromiso ambiental hace referencia al equilibrio entre la
eficiencia de la empresa con la protecciéon a la naturaleza y principalmente de su
entorno natural cercano. En la economia actual, se considera con mayor valor a
las empresas que destacan por promover en sus empleados actitudes con valores
medioambientales, a través de distintas campafias y medidas, generando en ellos
una filosofia de preservacion, reciclaje y compromiso medioambiental

(MarketWare, Compromiso Ambiental, 2017).

Por otro lado, también se consideré importante mencionar al tipo de
cliente que esta acostumbrado a adquirir un producto o relacionarse mas con una
empresa que tiene compromiso medioambiental. Es decir; este tipo de comprador
es el que normalmente le da un valor mas significativo a producto o empresas que

respetan el cuidado de su entorno natural (Riera, 2016).
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.  METODO
3.1 Tipo ydisefo de investigacion
Este trabajo fue del tipo basico y de disefio no experimental, transversal. Con un
nivel correlacional. Se considera una investigacion basica porque el objetivo del
estudio del presente trabajo de investigacion consiste en examinar las variables
en una misma condicién sin pretender modificarla (Bernal, 2000).

El presente disefio es justificado por que ambas variables de este trabajo son
manipuladas de manera intencional, y de esta manera solo se hace observacion a
los distintos acontecimientos del entorno y luego se realiza un debido analisis

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).

Cabe resaltar que la tesis presente tiene un nivel descriptivo-correlacional, el cual
presenta como objetivo evaluar la correlacion que puede existir entre dos 0 mas
definiciones o categorias. Lo mencionado presenta la particularidad de permitir
examinar como estan relacionadas las variables de estudio, y de esta manera

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

Figura 1. Gréfico representativo de la correlacion

M: MUESTRA
V1: Estrategias de comunicacion integral de marketing
V2: Imagen corporativa

r =RELACION ENTRE LAS VARIABLES
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3.2 Variables y Operacionalizacion
Comunicacion integral de marketing

Definicion conceptual:

Proceso en el que estan incluidas la organizacion y gestion de herramientas para
analizar, implementar y controlar los mensajes, a traves de las herramientas y los
medios de comunicacién y promocion. Para ello se realiza un enfoque en un
target preseleccionado, asi se logra una mayor coherencia y eficiencia en los
resultados comunicacionales que la organizacion tiene como objetivos. (Pickton y
Broderick, 2001)

Definicion operacional:

Es el conjunto de estrategias previamente planificadas y orientadas a potenciar la
comunicacién 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
Definicion conceptual:

Cuando hablamos de imagen corporativa, podemos entender este concepto como
la incorporacién de todos los inputs 0 mensajes que emite una determinada
empresa, institucién, organizacion, etc. en la mente de sus clientes con la

finalidad de un reconocimiento de marca. (Villafafie, 2004)
Definicién 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 organizacion representa para ellos
en el ambito institucional, comercial y como imagen publica. Por medio de un

cuestionario con escala Likert.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

En cuanto a la poblacién, estuvo conformada por todos los clientes
recurrentes de la empresa Sipan Tours de la ciudad de Chiclayo. Segun
informacion de la gerencia de la empresa, se afirma e informa que el nimero de

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

En cuanto a la determinacion de la muestra se aplicO el muestreo

probabilistico aleatorio simple.

Se contemplaron los siguientes criterios para obtener datos mas certeros:
Criterios de inclusion:

e Clientes recurrentes de la empresa Sipan Tours.
e Edades entre los 28 a 60 afos.

e Que estén domiciliados en la ciudad de Chiclayo

Criterios de exclusion

e Parientes con lazos familiares.

e Que sean clientes extranjeros.

Por ultimo; se implementé la siguiente formula para establecer el de

personas que sera nuestra muestra:

- NZ2pq
(N — 1)E2 + Z%pq

Ddnde:
N = Tamafio de la poblacion

Z2 = Valor de la distribucion normal estandarizada con un nivel de
confianza del 95%, 1,96

p = Proporcion (probabilidad) de éxito de la variable de medicion,
50%(0,50)
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g = Probabilidad del fracaso o lo desfavorable de la variable (1 — p) =
0,50

E?= Error permisible en el calculo del tamafio muestral, 5% (0,05).
N Z2p q
n=
(N—-1)E2+Z?pq

115 x 1.962 x 0.50 x 0.50
~ (115 —=1) 0.052 + 1.962 x 0.50 x 0.50

n=72.71

n=73

La muestra resultante a través del muestreo probabilistico aleatorio
simple es: 73 personas (clientes).

Muestreo

Al igual que la poblacion y la muestra, es importante también indicar que
es y para que nos sirve el muestreo; es asi que para esta investigacion hicimos un
muestreo aleatorio simple, constituido por la totalidad de los componentes que
estan dentro de un determinado universo y son seleccionados para la muestra
teniendo todos los componentes la misma probabilidad de ser seleccionados.
(Hernandez, 2010)

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La encuesta fue utilizada como técnica para el recojo de informacion y
obtencién de la misma, sobre las variables de estudio teniendo en consideracion
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 validacion de la hipotesis.
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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 informacion imprescindible. Se puede decir que
lo mas ventajoso de la encuesta son los resultados precisos que se pueden

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

Sin embargo; la desventaja podria ocurrir cuando el grupo seleccionado
indica respuestas no reales o tienen poca comprension de las preguntas o de
algun termino. Asi mismo la influencia que pueda tener el encuestado, es decir; el

agrado o desagrada frente al trato y apoyo del investigador.

En la misma linea, es importante mencionar la utilizacion del cuestionario
como instrumento, el cual tuvo como objetivo recolectar informacion para su
analisis utilizando preguntas coherentes para que las personas en cuestion

entiendan y den respuestas veridicas.

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

variable. Dicho cuestionario paso por la validacion ante el analisis de expertos.

En cuanto a la validez; una vez elaborado nuestro instrumento con el cual
se recolectaron y midieron datos para desarrollar la investigacion, se procedio a la
validacion y aprobacion por el juicio de expertos en marketing. Después de
haberse dado la validez a través de la aprobacion de los instrumentos, estos
deberan proporcionar resultados y conclusiones concretas y validas, pero sobre
todo confiables, gracias al juicio de expertos.

Al exponer el cuestionario ante a la evaluacién de los tres (3) expertos, se
logré6 un gran aporte con su opinién relacionada con caracteristicas como: una
Optima redaccion, 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 items son relevantes con respecto a un tema
en particular a partir de que dichos items 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  Interpretacion  Resultado
V de Aiken
Especialista en Marketing  Cleotilde Diaz Ortiz 89% Valido Es aplicable
Metoddloga Melissa Vilca Horna 89% Valido Es aplicable
Especialista en Marketing  Jorge Vargas Merino 89% Valido Es aplicable

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

Prueba piloto

Con el fin de poder establecer el nivel de fiabilidad, se suministré antes el
cuestionario a un conjunto piloto de 30 clientes de la empresa Sipan Tours, el cual

responde a la misma poblacion, es decir; clientes recurrentes de la ciudad de
Chiclayo.

Confiabilidad

Para analizar la confiabilidad en este trabajo, se optd por el coeficiente de
Alfa de Cronbach, el cual es un tipo de consistencia interna, basado en el

promedio de las correlaciones entre los items.

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

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

A continuacion, se presenta una tabla con los criterios para evaluar el
nivel de Alfa de Cronbach de acuerdo a sus categorias.

Tabla 2

Cuadro de criterios para evaluar el coeficiente de Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacion
0.00 a 0.50 Inaceptable
0.50a0.60 Pobre
0.60a0.70 Cuestionable
0.70a 0.80 Aceptable
0.80a 0.90 Bueno
0.90a1.00 Excelente

Nota. Hernandez, 2006.
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Variable 1: Comunicacion integral de marketing
Tabla 3

Confiablidad para la variable comunicacion integral de marketing

Alfa De Cronbach N ° De Elementos

0,918 18
Nota. Tomado de Spss 25.

Cuanto mas alto es el valor de alfa, es mas alta su fiabilidad. EI mas alto
valor tedrico es 1 y normalmente 0.90 a mas 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 ° De Elementos

0,922 21

Nota. Tomado de Spss 25.

Cuanto mas alto es el valor de alfa, es mas alta su fiabilidad. El mas alto
valor tedrico es 1 y en general 0.90 a mas 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.

35 Procedimientos

Se realiz6 la recoleccion de datos a través de la aplicacion del cuestionario virtual
hecho en Google Forms, el cual fue distribuido a la muestra, es decir; a 70
clientes recurrentes de la empresa Sipan Tours. Se contactdé a las personas a
través de la base de datos proporcionada por la empresa. El envio del
cuestionario virtual fue a través del link del formulario proporcionado por

WhatsApp y correo electronico.
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3.6 Métodos de analisis de datos

En este trabajo de investigacion se utilizo la técnica de encuesta para
examinar la data recogida, ademas del cuestionario como instrumento que
presentd 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 tedrica y de la operacionalizacion de variables, teniendo en cuenta las

dimensiones e indicadores.

Cabe resaltar que para el procesamiento, andlisis e interpretacion 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 investigacion se efectuaron

algunos analisis cuantitativos, los cuales son presentados a continuacion:

a. Distribucion de frecuencias absolutas y porcentuales: tablas y

graficos.
_n
Frecuenciarelativa porcentual: R — *+100
n
Dénde:

pi = Porcentaje
ni = Frecuencia absoluta

n = Tamano de muestra

b. Medidas de tendencia central: promedio o media muestral

2 Xifi

n

X =

Promedio o media:

Dénde:

> Xi = Sumatoria de los valores de la variable.
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Xi= Valores o datos de la variable.
fi = Valores de la frecuencia simple
n = Tamafno de muestra

. Medidas de variabilidad: varianza, desviacion estandar vy
coeficiente de variabilidad.

Varianza (S?): Esta medida proporciona informacién sobre el grado de
dispersion de los valores de una serie con respecto a su media
aritmética.

X fidi?
n

SZ

Desviacion estandar (S):

g2 ETE
n

Dénde:

S2 = Varianza
S = Desviacién estandar

2fidi2 = Sumatoria del producto de la frecuencia por el cuadrado de la
desviacion.

n = Tamafno de muestra

Coeficiente de variacion:

_ 5 (100%)
X

C.V.
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d. Analisis de fiabilidad:

Prueba de Alfa de Cronbach:

K Zk SZ
K-1 St
Dénde:
a = coeficiente de Cronbach.
K = N° de items utilizados para el calculo.

S? = Varianza de cada item.

S? = Varianza total de los items

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 esta
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 participacion

libre en la investigacion.

La presente investigacion tuvo en consideracion a los informantes como
como personas con completa autoconciencia sobre si mismas, como ente unitario,
el sujeto investigador siempre esta en la blusqueda 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 aplicacion 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,
gue son los que sefalan que todo ser humano goza de libertad en las decisiones
gue toma, basado en un entendimiento racional de actos realizados. Sin embargo,

esto debe estar acomparfado siempre del factor de responsabilidad.

Por lo expuesto, en esta investigacion 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 ultimo, los principios de sociabilidad y subsidiaridad, garantizan el
debido respeto a los derechos de la persona. Subsidiaridad; es acoger las
necesidades de los demas sin impedir su libertad de actuar y decidir. También
hace alusion 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
explicacion y difusién de los posibles beneficios que representan los resultados
obtenidos, a todos los implicados (sujetos de investigacion, empresa Sipan Tours

y demas empresas del rubro).
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V. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva

En cuanto a los resultados encontrados en esta tesis, se aplicaron las
encuestas para las variables de comunicacion integral de marketing e imagen
corporativa en una muestra previamente determinada de 73 clientes recurrentes
de la empresa Sipan Tours en la ciudad de Chiclayo- Per(. Después tuvo lugar
una fase primaria de recoleccion de datos a través de los instrumentos
previamente establecidos y, en consecuencia, se organizaron dichos datos y
clasificaron segun variables y dimensiones en una tabla en el programa
informatico Excel, para luego ser procesados en el programa estadistico
informatico SPSS.

Asi mismo; se pretendio lograr lo planteado como obijetivos en la presente
tesis, siendo el principal determinar la relacion que existe entre las estrategias de
comunicacién integral de marketing y la imagen corporativa en la empresa Sipan
Tours Chiclayo 2020. Aqui 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 utilizaciébn del SPSS.25,
incluyendo los instrumentos de agrupacion visual, logrando asi una mejor
interpretacion de los datos conseguidos. Ademas, para esta distribucion de
frecuencias se establecieron 3 niveles: “Deficiente, poco eficiente y eficiente” para
la variable Comunicacion integral de marketing y “Bajo, regular y alto” para la
variable Imagen corporativa. Ante lo expuesto; se presenta a continuacion los

resultados que se obtuvieron, con sus respectivas interpretaciones.
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Descripcion de resultados de la variable comunicacion integral de marketing

Tabla 5

Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la variable comunicacion integral de marketing

Frecuencia Porcentaje

valid Poco Eficiente 45 61.6
alllo Eficiente 28 38.4
Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING (Agrupada)

Porcentaje
&

POCO EFICIENTE EFICIENTE
COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING (Agrupada)

Figura 5. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segln su apreciacion sobre las
estrategias de comunicacion integral de marketing.

Interpretacion: De la tabla 7 y figura 7, se observa que el 61,6% de los
clientes recurrentes de la empresa Sipan Tours refiere que la comunicacion
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
comunicacion integral de marketing de la empresa Sipan Tours Chiclayo

2020, tiene una apreciacion poco eficiente.
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Descripcion de resultados de las dimensiones de la variable: Comunicacion
integral de marketing

Tabla 6

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension publicidad.

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 1 1.4
. Poco Eficiente 48 65.8
Valido .
Eficiente 24 32.9
Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

PUBLICIDAD (Agrupada)

G0

40

Porcentaje

20

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE
PUBLICIDAD (Agrupada)

Figura 6. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
publicidad.

Interpretacion: De la tabla 8 y figura 8, se observa que el 1,4% de los clientes
recurrentes de la empresa Sipan 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 Sipan Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion poco eficiente.
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Tabla 7

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension herramientas de medios

Frecuencia Porcentaje

. Poco Eficiente 22 30.1
Valido o

Eficiente 51 69.9

Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

HERRAMIENTAS DE MEDIOS (Agrupada)

G0

40

Porcentaje

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE

HERRAMIENTAS DE MEDIOS (Agrupada)

Figura 7. Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacién sobre
herramientas de medios.

Interpretacion: De la tabla 9 y figura 9, se observa que solo el 30,1%
de los clientes recurrentes de la empresa Sipan 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 Sipan Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion

eficiente.
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Tabla 8

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension herramientas promocionales.

Frecuencia Porcentaje

Deficiente 1 1.4
. Poco Eficiente 48 65.8
Valido .
Eficiente 24 32.9
Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

HERRAMIENTAS PROMOCIONALES (Agrupada)

60

40

Porcentaje

20

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

HERRAMIENTAS PROMOCIONALES (Agrupada)

Figura 8. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segin su apreciacion sobre
herramientas promocionales.

Interpretacion: De la tabla 10 y figura 10, se observa que el 1,4% de los clientes
recurrentes de la empresa Sipan 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 Sipan Tours Chiclayo 2020,

tiene una apreciacion poco eficiente.
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Descripcion de resultados de la variable imagen corporativa
Tabla 9

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la variable imagen corporativa.

Frecuencia Porcentaje

valid Poco Eficiente 19 26.0
alldo Eficiente 54 74.0
Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

IMAGEN CORPORATIVA (Agrupada)

a0

&0

40

Porcentaje

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE

IMAGEN CORPORATIVA (Agrupada)

Figura 9. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segin su apreciacion sobre la
imagen corporativa.

Interpretacion: De la tabla 11 y figura 11, se observa que el 26,0% de
los clientes recurrentes de la empresa Sipan 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 Sipan Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion eficiente.
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Descripcion de resultados de las dimensiones de la variable: Imagen
Corporativa

Tabla 10

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension imagen institucional

Frecuencia Porcentaje

. Poco Eficiente 10 13.7
Valido o

Eficiente 63 86.3

Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

IMAGEN INSTITUCIONAL (Agrupada)

100

a0

G0

Porcentaje

40

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE
IMAGEN INSTITUCIONAL (Agrupada)

Figura 10. Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segln su apreciaciéon sobre la
imagen institucional.

Interpretacion: De la tabla 12 y figura 12, se observa que el 13,7% de
los clientes recurrentes de la empresa Sipan 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 Sipan Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion eficiente.
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Tabla 11

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension imagen comercial.

Frecuencia Porcentaje

- Poco Eficiente 28 384
Vélido .

Eficiente 45 61.6

Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

IMAGEN COMERCIAL (Agrupada)

G0

40

Porcentaje

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE

IMAGEN COMERCIAL (Agrupada)

Figura 11. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segin su apreciacién sobre la
imagen comercial.

Interpretacion: De la tabla 13 y figura 13, se observa que el 38,4% de
los clientes recurrentes de la empresa Sipan 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

Sipan Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion eficiente.
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Tabla 12

Distribucién de frecuencias y porcentajes de clientes segun su apreciacion sobre
la dimension imagen publica.

Frecuencia Porcentaje

. Poco Eficiente 21 28.8
Valido .

Eficiente 52 71.2

Total 73 100.0

Nota. Tomado de SPSS 25

IMAGEN PUBLICA (Agrupada)

Paorcentaje

POCO EFICIENTE EFICIENTE
IMAGEN PUBLICA [Agrupada)

Figura 12. Distribucion de frecuencias y porcentajes de clientes segin su apreciacién sobre la
imagen publica.

Interpretacion: De la tabla 14 y figura 14, se observa que el 28,8% de
los clientes recurrentes de la empresa Sipan Tours refiere que la imagen
publica es poco eficiente, mientras que para el 71,2% es eficiente. Por este
motivo se puede concluir que el nivel de imagen publica de la empresa Sipan

Tours Chiclayo 2020, tiene una apreciacion eficiente.

Tablas de contingencia

A partir de los resultados encontrados en las distribuciones de frecuencias
(estadistica 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 especificos establecidos en el presente trabajo.
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Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre las estrategias de comunicacion

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

2020.

Tabla 13

Tabla de contingencia Comunicacion integral de marketing e Imagen corporativa

Imagen Corporativa Total
Regular Alto '
Comunicacion  Poco Eficiente Recuento 12 33 45
Integral de % del total 16,4% 45,2% 61,6%
Marketing
Eficiente Recuento | 7 21 28
% del total 9,6% 28,8% 38,4%
Recuento 19 54 73
Total % deltotal  26,0% 740%  100,0%
Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25
Gréfico de barras
w IMAGEN
CORPORATIVA
(Agrupada)
BErREGULAR

Recuento
]

]
POCO EFICIENTE

| .I I

WeaTo

EFICIENTE
COMUNICACION INTEGRAL DE MARKETING (Agrupada)

Figura 13.

Gréfico de contingencia Comunicacion integral de marketing e Imagen corporativa

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

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

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

comunicacion integral de marketing poco eficiente manteniendo una alta imagen

corporativa en la empresa Sipan Tours.
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Objetivo Especifico 1

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

de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

Tabla 14

Tabla de contingencia Publicidad e Imagen corporativa

Imagen Corporativa Total
Regular Alto '
- Recuento 0 1 1
Deficiente o el total 0,0% 1,4% 1,4%
Publicidad Poco Eficiente (I;oeggle tr:)ttc;l 21’9%2 43,8?3/3 65,8“1’/80
- Recuento | 3 21 ' 24
Eficiente % del total 4,1% 28,8% 32,9%
Recuento 19 54 73
Total % del total  26,0% 74,0% 100,0%
Nota. Tomado del resultado SPSS25.
Grafico de barras
0 IMAGEN
CORPORATIVA
(Agrupada)
HREGULAR
WaLTo

30

20

Recuento

DEFICIENTE POCO EFICIENTE

PUBLICIDAD (Agrupada)

Figura 14. Grafico de contingencia Publicidad e Imagen corporativa

EFICIENTE

Interpretacion: 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;

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

manteniendo una alta imagen corporativa en la empresa Sipan Tours.
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Objetivo Especifico 2
Identificar la relacion que existe entre las herramientas de medios y la

imagen corporativa de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

Tabla 15

Tabla de contingencia Herramientas de medios e Imagen corporativa

Imagen Corporativa Total
Regular Alto '
Herramientas de Poco Eficiente (I;)egzle tr(;ttc;l 16 4%)2 13 7%2 30 12030
Medios ' ’ '
o Recuento | 7 44" 51
Eficiente %deltotal  9,6% 60,3% 69,9%
Recuento 19 54 73
Total % del total 26,0% 74,0% 100,0%

Nota. Tomado de hoja de resultados SPSS 25

Grafico de barras

a0 IMAGEN
CORPORATIVA

(Agrupada)

EREGULAR

0 WALTO

30

Recuento

20

POCO EFICIENTE EFICIENTE
HERRAMIENTAS DE MEDIOS (Agrupada)
Figura 15. Gréfico de contingencia Herramientas de medios e Imagen corporativa

Interpretacion: 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; asi también, el 16.4% indicaron que existen unas
herramientas de medios poco eficientes y una regular imagen corporativa en la

empresa Sipan Tours.
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Objetivo Especifico 3

Identificar la relacion que existe entre las herramientas promocionales y la imagen
corporativa de la empresa Sipan Tours Chiclayo 2020.

Tabla 16

Tabla de contingencia Herramientas promocionales e Imagen corporativa

Imagen Corporativa Total
Regular Alto '

. Recuento 0 1 1
Deficiente o/ el total 0,0% 1,4% 1,4%
Herramientas Poco Eficiente Recuento 16 32 48
promocionales % del total 21,9% 43,8% 65,8%
- Recuento | 3 21 ' 24
Eficiente % del total 4,1% 28,8% 32,9%
Recuento 19 54 73
Total % del total  26,0% 74,0% 100,0%

Nota. Tomado del resultado SPSS25.

Grafico de barras

40 IMAGEN
CORPORATIVA
(Agrupada)

HREGULAR
WaLTo

30

20

Recuento

DEFICIENTE POCO EFICIENTE EFICIENTE

HERRAMIENTAS PROMOCIONALES (Agrupada)
Figura 16. Gréfico de contingencia Herramientas promocionales e Imagen corporativa

Interpretacion: 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; asi también, el 43.8% indicaron que existen unas
herramientas promocionales poco eficientes manteniendo una alta imagen

corporativa en la empresa Sipan Tours.
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4.2 Prueba de normalidad

Hipodtesis de normalidad:

HO: La distribucion estadistica de la muestra es normal

H1: La distribucion estadistica de la muestra no es normal

Tabla 17

Cuadro de prueba de normalidad

Kolmogov-Sminov

Estadistico al Sig. Estadistico 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 ,187 73 ,000 ,883 73 ,000
Marketing
Imagen Corporativa ,165 73 ,000 ,912 73 ,000

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

Interpretacion: Las variables de estudio y las dimensiones de las

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

rechaza la HO y se acepta la H1, es decir; la distribucién estadistica de la

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

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

4.3 Estadisticainferencial

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

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

después.

Rango
= 0,70
= 0,50 < 0,70
= 0,30 < 0,50
> 0,10 <0,30
= 0,00 <0,10

Interpretacion
Correlacion muy fuerte
Correlacion sustancial {fuerte)
Correlacion moderada
Correlacion baja (débil)

Correlacién despreciable {muy débil}

Fuente: (Sierra, 1999).
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Hipotesis general:

H1: Existe relacion entre las estrategias de comunicacién integral de marketing y
la imagen corporativa de la empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

HO: No existe relacion entre las estrategias de comunicacion integral de marketing
y la imagen corporativa de la empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

Tabla 18

Coeficiente de correlacion de Spearman de las variables: Comunicacion integral

de marketing e imagen corporativa

Comunicacién

Integral de Imagen
Marketing Corporativa
Rho de S pearman Comunicacion Integral de  Coeficiente de correlacion 1,000 167
Marketing Sig. (bilateral) ,158
N 73 73
Imagen Corporativa Coeficiente de correlacion ,167 1,000
Sig. (bilateral) ,158
N 73 73

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

correlacion positiva baja. La significancia arrojé un valor de 0,158 valor mayor a

0.05, lo que permite sefialar que existe la relacién, pero no es significativa. Por tal

motivo no se puede rechazar la hip6tesis nula y también se acepta la hipotesis

alterna; por ultimo, se concluye que; aunque baja, existe una relacion positiva

entre las variables.

Hipotesis especifica 1:

H1: Existe relacion entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipan

Tours. Chiclayo, 2020.

HO: No existe relacion entre publicidad y la imagen corporativa de la empresa

Sipan Tours. Chiclayo, 2020.
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Tabla 19

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

corporativa
Imagen
Publicidad Corporativa

Rho de S pearman Publicidad Coeficiente de correlacion 1,000 ,092
Sig. (bilateral) . ,440
N 73 73
Imagen Corporativa Coeficiente de correlacion ,092 1,000

Sig. (bilateral) ,440
N 73 73

Se observa un coeficiente de correlaciéon de 0,092 esto indica que existe una
correlacién positiva muy baja. La significancia arrojé un valor de 0,440 valor
mayor a 0.05, lo que permite sefialar que existe la relacién, pero no es
significativa. Por tal motivo no se puede rechazar la hipétesis nula y también se
acepta la hipotesis alterna; por ultimo, se concluye que; aunque baja, existe una

relacion positiva entre las variables.

Hipotesis especifica 2:

H1: Existe relacion entre herramientas de medios y la imagen corporativa de la
empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

HO: No existe relacion entre herramientas de medios y la imagen corporativa de la
empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

Tabla 20

Coeficiente de correlacion de Spearman de las variables: Herramientas de
medios e imagen corporativa

Imagen
H. de medios Corporativa

Rho de S pearman H. de Medios Coeficiente de correlacion 1,000 ,255"
Sig. (bilateral) . ,029
N 73 73
Imagen Corporativa Coeficiente de correlacion ,255" 1,000
Sig. (bilateral) ,029
N 73 73
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Se observa un coeficiente de correlacion de 0,255 esto indica que existe una

correlacion positiva baja. La significancia arrojé un valor de 0,029 valor menor a

0.05, lo que permite sefialar que si existe una relacion significativa. Por tal motivo

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna; por ultimo, se

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

Hipotesis especifica 3:

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

la empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

HO: No existe relacion entre herramientas promocionales y la imagen corporativa

de la empresa Sipan Tours. Chiclayo, 2020.

Tabla 21

Coeficiente de correlacion de Spearman de las variables: Herramientas

promocionales e imagen corporativa

H. Imagen
Promocionales  Corporativa
Rho de S pearman H. Promocionales Coeficiente de correlacion 1,000 ,106
Sig. (bilateral) ,373
N 73 73
Imagen Corporativa Coeficiente de correlacion ,106 1,000
Sig. (bilateral) ,373
N 73 73

Se observa un coeficiente de correlacion de 0,106 esto indica que existe una
correlacion positiva muy baja. La significancia arrojo un valor de 0,373 valor

mayor a 0.05, lo que permite sefialar que existe la relacion, pero no es

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

acepta la hipotesis alterna; por ultimo, se concluye que; aunque baja, existe una

relacion positiva entre las variables.
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V. DISCUSION

La presente tuvo la finalidad principal de establecer si existe una relacion
significativa entre la comunicacion integral de marketing y la imagen corporativa
de los clientes de empresa Sipan Tours, Chiclayo 2020. Estos hallazgos se
contrastan gracias al analisis y recoleccion de datos de una muestra tomada de
una poblacion, dando como respuesta inferencias investigativas siendo a la vez

contrastada con distintos antecedentes y teorias como evidencia.

De la hipdtesis general se plantedé que existe una relacion entre las
variables comunicacion integral de marketing e imagen corporativa de la empresa
Sipan Tours, Chiclayo 2020. Los resultados hallados de la verificacion de la
hipotesis general por el analisis estadistico y, que se observa en la tabla de
correlaciones (tabla 20), corresponden a una correlacién positiva baja, segun 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 comunicacién integrada de marketing y su incidencia en
la participacion de mercado de la empresa constructora Jerez Sanchez &
asociados en la ciudad de Ambato”, con un tipo de investigacion exploratoria —
descriptiva; donde concluye que el emplear estrategias de comunicacion
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 teoria de Kitchen y Burgmann
(2015), en “Integrated Marketing Communications”, explica que existe una
relacion entre las comunicaciones integradas de marketing y la imagen
corporativa, todo esto porque se expone gque estas estrategias de comunicacion
de marketing permiten potenciar la comunicacibn de un mensaje sélido 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 comunicacién, ya que explota al maximo los
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beneficios de cada canal, que cuando se juntan entre si crea un impacto mas

claro y mas vasto que si se usan independientemente.

En cuanto a la comprobacion de la hipotesis 1; se planteé que existe una relacion
entre las variables de publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipan
Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la comprobacion de la
hipotesis especifican 1 por el andlisis estadistico y, que se observa en la tabla de
correlaciones (tabla 21), corresponden a una correlacién positiva muy baja o dicho
de otra manera, muy débil, segun 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 investigacion 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 aplicacion
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 determinacion del atributo mas atractivo y el
posicionamiento actual de su imagen, el disefio y definicion de la imagen
intencional, el plan de comunicacioén corporativa, la elaboracion del manual de

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

Por ultimo; el antecedente es coherente con la teoria de Kenneth E.
(2010), quien nos indica que la publicidad estd compuesta por la gestion de
métodos creativos con el fin de disefiar una comunicacion persuasiva e
identificable, y que son transmitidas mediante las diversas plataformas y vias de
comunicacién. 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 organizaciéon 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 diferenciacion de

atributos clara frente a sus rivales.
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En cuanto a la comprobacion de la hipdtesis 2; se planteé que existe una relacion
entre las variables de herramientas de medios y la imagen corporativa de la
empresa Sipan Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la
comprobacion de la hipétesis especifican 2 por el andlisis estadistico y, que se
observa en la tabla de correlaciones (tabla 22), corresponden a una correlacion
positiva baja, segun 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
Comunicacion integral de marketing, es esta la que mejores resultados de
correlacion positiva obtiene; por lo tanto, se entiende que son las herramientas de
medios estdn mas relacionadas con la imagen corporativa, es decir; mientras mas
estrategias de herramientas de medios, mas percepcion de una buena imagen

corporativa.

Estos resultados estadisticos contrastan con lo mencionado por Padilla
Velastegui, C. (2012), es su trabajo de investigacion denominado “Estrategias de
marketing y su incidencia en la implementacién 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
participacion en el mercado. Con esta conclusion 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, |. (2016), en su trabajo de investigacion denominado “La
comunicacién integrada de marketing como medio de contribucion en la
fidelizacién 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 Comunicacion
Integrada de Marketing si contribuye en la fidelizacion de los clientes actuales

MYPES de la comercializadora Penélope, en el afio 2016.

Por ultimo; esto es coherente con la teoria de Malca G. (2015) donde explica que
existe una relacion 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, ademas, ambas
partes realizan la interaccion electrénicamente, en vez de que esta transaccion se

haga con algun tipo de contacto fisico.

En cuanto a la comprobacion de la hipétesis 3; se planted que existe una relacion
entre las variables de herramientas promocionales y la imagen corporativa de la
empresa Sipan Tours, Chiclayo 2020. Los resultados obtenidos de la
comprobacion de la hipdtesis especifican 3 por el analisis estadistico y, que se
observa en la tabla de correlaciones (tabla 23), corresponden a una correlacion
positiva baja, segun 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 Hernandez, Y. (2014); en su investigacion denominada “Comunicacion
integral de marketing para incrementar la asistencia de los jovenes universitarios
a eventos de cine de arte en la universidad autbnoma de Querétaro”; donde
argumenta que para lograr que el cine de arte sea atractivo para los alumnos de
la universidad autbnoma de Querétaro, se debe comenzar con trabajar una
logistica adecuada en cada uno de los futuros eventos a organizar en las
diferentes facultades, asi como en la universidad en general y a su vez
proponiendo dos opciones una por la mafana y otra por la tarde para proyectar
las peliculas, incluyendo conferencias con expertos y talleres relacionados con el

cine gue generen interés en los alumnos.

Por ultimo; esto es difiere con la teoria de Estrella A. y Segovia C. (2016),
donde explica que existe una relacion 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 caracteristica en
comun, y es agregar un “plus promocional”’, dicho de otra manera; la suma de
diferentes estimulos en relacién 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
innovacion, y ademas 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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investigacion que abarquen la influencia o relacion entre las variables del
presente. En este sentido, este trabajo ayuda de manera indirecta a dar respuesta
al vacio que existe en el tema ofreciendo argumentos tedricos que encaminan

posteriores trabajos de investigacion.

Por ultimo; es preciso indicar que el analisis de las variables fue realizado
en el marco de una crisis sanitaria y econémica 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
investigacion encaminados a evaluar la relacion y/o influencia de estas variables

en tiempos de crisis.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se ha comprobado que la hipotesis general no puede considerarse del
todo verdadera, debido a que relacion significativa no existe entre las estrategias
de comunicacion integral de marketing y la imagen corporativa de la empresa
Sipan Tours, Chiclayo 2020. Se concluye a la vez que la comunicacion integral de
marketing es poco eficiente y la imagen corporativa es eficiente o, dicho de otra
manera; es alta. Por otra parte, segun los resultados de Rho de Spearman se
obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.167 entre las variables, lo que indica
una correlacion positiva baja y un nivel de significancia de 0,158. Por lo tanto, la
comunicacién integral de marketing se relaciona en baja medida con la imagen

corporativa.

Segunda: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 1 no puede considerarse
del todo verdadera, debido a que no existe una relacion significativa entre la
publicidad y la imagen corporativa de la empresa Sipan 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, segun los resultados de
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.092 entre las
variables, lo que indica una correlacion 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 hipétesis especifica 2 puede considerarse
verdadera, a pesar del bajo nivel de coeficiente de correlacion, debido a que si
existe una relacion significativa entre las herramientas de medios y la imagen
corporativa de la empresa Sipan 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, segun los resultados de
Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0.255 entre las
variables, lo que indica una correlacion 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 Comunicacion integral de

marketing, es esta la que mejores resultados de correlacion positiva obtiene; por
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lo tanto, se concluye que son las herramientas de medios las que estan mas
relacionadas con la imagen corporativa, es decir; mientras mas estrategias de

herramientas de medios, mas percepcion de una buena imagen corporativa.

Cuarta: Se ha comprobado que la hipétesis especifica 3 no puede considerarse
del todo verdadera, debido a que no existe una relacién significativa entre las
herramientas promocionales y la imagen corporativa de la empresa Sipan 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, segun los resultados de Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0.106 entre las variables, lo que indica una
correlacion 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.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Al demostrar que existe una correlacion positiva baja entre la
publicidad y la imagen corporativa, y que la publicidad es poco eficiente, se
recomienda ahondar en la investigacion de estas variables en un entorno sin
circunstancias de crisis sanitaria y econémica que el pais, lo cual permitird

recoger una perspectiva diferente al contexto actual.

Segundo: Al demostrar que existe una correlacion positiva baja entre
las herramientas promocionales y la imagen corporativa, y que herramientas
promocionales son poco eficiente, se recomienda ahondar en la investigacion
de estas variables en un entorno sin circunstancias de crisis sanitaria y
econdmica que el pais, lo cual permitira recoger una perspectiva diferente al

contexto actual.

Tercero: Al demostrar que entre las herramientas de medios y la
imagen corporativa existe una correlaciéon 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 Sipan
Tours, debido a que, incluso en tiempos de crisis sanitaria y emergencia
nacional, para los clientes es importante la buena gestibon 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 recoleccién de datos, ya
gue la recoleccion de datos de la presente investigacion, si bien es fiable,
siempre cabe la posibilidad que al ser virtual haya cierta malinterpretacion de

los items a evaluar.
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ANEXOS

Anexo 1

Matriz de operacionalizacion de la variable comunicacion integral de marketing

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de Medicion
Conceptual Operacional
Revistas
Pickton y Broderick (2001) Publicidad Boletines
sostienen que la | Es el conjunto de Publicidad en exteriores
"Comunicaciéon Integrada | estrategias previamente Televisidon Escala Ordinal, De
de marketing" es: planificadas y orientadas a Radio Tipo Likert
Un proceso que implica la potenciar la comunicacion
direccion y organizacién de | de un mensaje que tenga 1=Totalmente En
Comunicacion | todos los ‘agentes’ en el solidez y coherencia con lo Desacuerdo
Integral de analisis, planificacidn, que quiere transmitir la E-Comerce
Marketing implementacion y control marca/empresa al publico Herramientas de Social media 2=En Desacuerdo

de todos los contactos,
medios, mensajes y
herramientas
promocionales de
comunicacion de
marketing enfocados hacia
publicos objetivos
seleccionados. (p.67).

objetivo. Por medio de un
cuestionario con escala
Likert.

medios

Herramientas
promocionales

Regalos publicitarios
Paquetes de ofertas
Exposiciones comerciales
Convenios y patrocinios

3=Indiferente

4=De Acuerdo

5=Totalmente
de acuerdo

Nota. Matriz de operacionalizacion de la variable comunicacion integral de marketing.
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Anexo 2

Matriz de operacionalizacion de la variable imagen corporativa

Variable Definicion Definicion Dimensiones Subdimensiones Indicadores items Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Se entiende por Percepcion financiera Solvencia financiera
i i Im n 7
Imagen corporativa age Presentacion del personal
como la manera en institucional Valoracién del recurso Identificacion del personal
que los distintos humano Limpieza del personal
grupos relacionados a Escala Ordinal, De
. o . Nivel isfaccion . .
Villafafie (2004) nos | la empresa (clientes, el de satisfaccid Tipo Likert
. a“ Valoracion del Precio
dice que “La imagen | proveedores, etc.)
. . producto/servicio Diferenciacion de servicios _
corporativa es la | captan un conjunto de 1=Totalmente En
. L. . Seguimiento posventa
integracion en la | mensajes que esta Desacuerdo
mente de sus publicos | emite de  manera
de todos los inputs | directa o indirectay Actitud del personal 2=En Desacuerdo
(mensajes) emitidos | que, en consecuencia, Valoracién de la Rapidez en la atencion
. Im n i4 ici i .
por una empresa en | genera una perspectiva age atencion Servicio personalizado 3=Indiferente
L N . mercial L
Imagen su relacién ordinaria | (imagen) de lo que la comercia Solucion de problemas

corporativa

con ellos” (p.30).

organizacion
representa para ellos
en el ambito
institucional, comercial
y como imagen
publica. Por medio de

un cuestionario con

Valoracion de la marca

Recordacion de marca
Logotipo
Disefio publicitario
Publicidad en medios

Reputacion

Nivel de reputacion

4=De Acuerdo

5=Totalmente
de acuerdo
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escala Likert. Imagen Responsabilidad con el Compromiso social
publica entorno Compromiso ambiental
Anexo 3:
Matriz de consistencia
’ TIPO DE § - METODOS DE ANALISIS DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACION POBLACION TECNICAS DATOS
O. General G I Exi
Determinar la relacion que eneral. xiste
relacion entre las
existe entre las estrategias | estrategias de o 115 Distribucién de
oS . Encuesta :
de comunicacién integral ggm‘g‘;ig't?r?g'msgrﬂ Cuantitativa clientes frecuencias absolutas y
£ Qué relacion | de marketing y la imagen | imagen corporativa Comunicacion polrfc_:entuales: tablas y
ot e | corporativa de la empresa '(Ij'?)ulss empreéa;]igiapﬁn integral de graficos.
existe entre las | . . ; : ' DISENO MUESTRA | INSTRUMENTOS : ,
_ Sipdn  Tours  Chiclayo | 2020. Marketing Medidas de tendencia
estrategias  de | 5op, Eép?iiﬁc"l"si, t central: promedio o
L, - Existe relacion entre i .
comunicacion 0. Especificos publicidad  y  la (Variable No media muestral.
i - Identificar la relaci6 imagen  corporativa | jndependiente). i . ,
megral - de | demifca el e | (L% ot Span | INdePendiente): | experimental vedidas do
marketing y 1a | la imagen corporativa de | JOU'S- Chiclayo, transversal variabilidad: varianza,
. la empresa Sipan Tours | 2920- 73 Cuestionario | desviacion estandar y
Imagen ; - Existe relacion entre . fici d
Chiclayo 2020. . | coeficiente de
; - Identificar la relacion | herramientas de NIVEL clientes variabilidad
corporativa de la ) medios vy la imagen I .
gue existe entre las corporatiyla de g Ia magen
ipa herramientas de medios o . L o .
empresa  Sipan I Imagon cormorata d)e/ empresa Sipan corporativa Analisis de fiabilidad:
TourS, Chlclayo la empresa Slpén Tours Tours. Ch|C|ay0, . Prueba de Alfa de
Chiclayo 2020. 2020. (Variable Correlacional Cronbach.
20207 - Identificar la relaciéon que | | Existg relacion entre d di
existe entre las | herramientas ependiente). Prueba T de Student
herramientas promocionales y la P | ba d
promocionales y la imagen | IMmagen  corporativa (_a’ra apruebade
corporativa de la empresa | d€ !a empresa Sipan hipotesis)
Sipan  Tours  Chiclayo | 1ours Chiclayo,
2020. 2020.
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Anexo 4:

CESAR VALLEJQ

CUESTIONARIO
Dirigida a los clientes de la empresa turistica SIPAN TOURS de Chiclayo.

OBJETIVO: Recolectar informacion acerca de la variable Comunicacién Integral
de Marketing en la empresa SIPAN TOURS de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: Marca con un “X” la opcion 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
electrénico revistas digitales de la
empresa Sipan Tours.

N

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

3. Considero oportuno que Sipan
Tours me envie boletines turisticos
por correo electronico

4. He visto boletines turisticos de
Sipdn  Tours  publicados en
periédicos locales

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

6. Es relevante para mi visualizar
anuncios de Sipan Tours en
lugares publicos

7. Muy a menudo veo publicidad de
Sipan  Tours por  Television
local/nacional

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

©

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

10. Compro con frecuencia los
productos y/o servicios de Sipan
Tours por su pagina web
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11.

Visito con frecuencia la pagina de
Facebook de Sipan Tours

12.

Considero atractivas las
publicaciones de Sipan Tours en
Facebook

13.

Considero  oportuno que la
empresa Sipan Tours me envie
publicidad a través de WhatsApp

14.

Me siento atraido por las
publicaciones que Sipan Tours
hace por Instagram

15.

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

16.

Los tours que ofrece la empresa
Sipan Tours son atractivos para mi

17.

He visitado con  frecuencia
exposiciones y ferias turisticas en
las que participa Sipan Tours

18.

Tengo conocimiento de convenios
y patrocinios de la empresa Sipan
Tours
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Anexo 5:

CESAR VALLEJQ

CUESTIONARIO

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

OBJETIVO: Recolectar informacion acerca de la variable Imagen Corporativa en
la empresa SIPAN TOURS de Chiclayo.

INSTRUCCIONES: Marca con un “X” la opcion 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. Considero a Sipan Tours como la
empresa mas grande y
consolidada en Chiclayo

2. Creo que el personal que labora
en la empresa Sipan Tours esta
correctamente uniformado

3. El personal de la empresa Sipan
Tours siempre esta debidamente
identificado

4. Considero que el personal de la
empresa Sipan 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 Sipan Tours

6. Volveria a adquirir los servicios de
Sipan Tours una proxima vez

7. Considero que los precios que me
ofrece Sipan Tours en cualquiera
de sus servicios, es el mas
adecuado

8. Pienso que los servicios que
ofrece la empresa Sipan Tours
superan a los de la competencia

9. Con frecuencia recibo llamadas de
Sipan Tours para saber como 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
Sipdn Tours con un nivel de
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rapidez optimo

12.

Considero que Sipan Tours posee
paquetes diferentes para cada tipo
de clientes

13.

A menudo el personal de atencién
al cliente de Sipan Tours resuelve
mis dudas de manera adecuada

14.

Recuerdo con facilidad el nombre
de la Empresa Sipan Tours

15.

Considero que el logotipo de la
empresa es muy  atractivo
visualmente

16.

Considero que el logotipo de la
empresa Sipan Tours es original y
moderno

17.

El disefio de los flyer, volantes,
tarjetas personales y demas
material publicitario de la empresa,
me parece el mas acertado

18.

Considero que la publicidad en
television, radio y redes sociales
de Sipan Tours es la mas
adecuada

19.

Creo que Sipan Tours tiene una
buena reputacién en el sector
turistico local y nacional

20.

Considero que la empresa Sipan
Tour tiene un marcado
compromiso de responsabilidad
social

21.

Veo con frecuencia que empresa
Sipdn Tour hace camparfias de
reciclaje, cuidado ambiental y

preservacion de las rutas turisticas
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Anexo 6: Evidencias de validaciéon

Q Buscar correo v @ & i ﬁ;
€« o 0 & 0 ¢ D ® 205de3242 < > e
JORGE ALBERTO VARGAS MERINO <jvargasme@ucv.edu.pe> @ 17may. 202019:06 Yy 4 -
parami ~ 2

Buenas tardes,
Envio lo solicitado. 0

Saludos cordiales

El dom., 17 may. 2020 a las 15:17, Jorge Luis Villegas Cumbay (<jorge vc28@gmail.com>) escribid.
Me es muy grato dirigirme a usted para saludarlo y, al mismo tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Marketing y
Direccién de Empresas de la UCV filial Chiclayo, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para poder desarrollar
la investigacion para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y Direcciéon de Empresas.

Siendo imprescindible contar con la aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencion, he considerado conveniente
recurrir a usted, ante su connotada experiencia en el campo.

Expresandole mi sentido de respeto y consideracién, me despido de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Jorge Villegas Cumbay

M|

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Comunicacion integral de marketing

N® | DIMENSIONES / items P Claridad® Sugerencias
Variable Comunicacién Integral de : oia ': : DA : 'g DA r
Marketing
Dimension1: Publicidad
Revistas
1 | Amenudo recibo en mi correo electronico ravistas X X X
digitales de la empresa Sipan Tours.
2 He visto con frecuencia anuncios publicitarios de Sipan 3| X B3 1
Tours en revistas locales
Boletines X X X
¥ Considero oportuno que Sipan Tours me envle boletines X X X
turfsticos por correo electrénico
M He visto i de Sipdn Tours i X X X
en periddicos locales |
Publicidad en exteriores X X X
5 He visto con frecuencia publicidad de Sipdn Tours en las X X X
calles de la cludad de Chiclayo
6 Es relevante para mi yisualizar anuncios de Sipan Tours X X X
en lugares piblicos | - |8
Televisién X X ]
7 Muy a menudo veo publicidad de Sipdn Tours por X X X
Television local/nacional
Radio X X X
8 A menudo escucho anuncios comerciales de Sipan Tours X X X
por radio
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Dimension 2. Herramientas de medios X X X
E-commerce X X X
3 Considero importantes las compras de productes y/o Xl X X
S wéc:mpro con frecuencia los productos y/o servicios de X X X
Sipan Tours por su pagina web |
Social media X X
11 Visito con frecuencia la pagina de Facebook de Sipan x| X X
Tours
% Considy ivas fas publi de Sipdn Tours en X| X X
Facebook |
3 Consld p quela Sipdn Tours me X X X
envie d a través de WhatsApp |
" Me siento atraido por las publicaciones que Sipan Tours X X X
hace por Instagram 1§ N
Dimensién 3. Herrami pr ional X X X|
Regalos publicitarios x| X X
Recibo con frecuencia obsequios como llaveros, gorras, x| X X
15 B S
| tomatodos, Elt.fl_.l.aﬂd? vlsn;g_ la empresa Sipan Tours A A O 11
Paquetes de ofertas X X
15 | Lostoursque ofrece la emprasa Sipén Tours son X X
atractivos para mi |
Exposiciones comerciales X X
He visitado con i ici y ferias turisti X
17 PR
en las que participa Sipdn Tours | - J ]
Convenios y patrocinios X X A
— T e e <1 < Bl
empresa Sipdn Tours |

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide imagen corporativa

Ne 'DIMENSIONES / items Claridad*
M| D/A/M M D AMMDATM
Variable Imagen corporativa D A D AlD A
Dimensionl: Imagen institucional X X X
Solvencia financiera X X |
1| considero a Sipan Tours como la empresa més grande y X1 T X |
en Chiclayo
Presentacién del personal X X x|
2 Creo que el personal que labora en la empresa Sipan X X X!
Tours esté i |
Identificacién del personal X X x|
4 El personal de la empresa Sipan Tours siempre estd X X X
Li del p | X X X|
4 Considero que el personal de la empresa Sipdn Tours X X X
mantiene un aspecto limpio y de buen aseo
i ion2: Imagen ] X P X!
Nivel de satisfaccién X X |
sl Quedo satisfecho cada vez que compro los tours y/o X X X
pasajes aéreos de |a empresa Sipén Tours
2. | Volvaria a adquirir los servicios de Sipdn Tours una X | X X |
6 préxima vez
Precio X X X
7 Considero que los precios que me ofrece Sipdn Tours en X X X!
cualquiera de sus servicios, es el més adecuado
Diferenciacién de servicios X X |
g | Piensoque fos servicios que ofrece la empresa Sipan X X X
Tours superan a los de la
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Seguimiento posventa

Con frecuencia recibo llaradas de Sipan Tours para
saber cémo me fue con el servicio

Actitud del personal

10

Muy a doelp | de ventas una
actitud ble al atenderme

Rapidez en la atencién

Considero que soy atendido(a) en Sipan Tours con un
nivel de rapldez optimo

Servicio personalizado

12

Conslidero que Sipan Tours posee paquetes diferentes
para cada tipo de clientes

Solucién de problemas

Amenudo el personal de atencién al cliente de Sipdn
Tours rosuelve mis dudas de manera d

Recordacion de marca

14

Recuerdo con facilidad ol nombre de la Empresa Sipdn
Tours

Logotipo

Considero que el logotipo de la empresa es muy

16

Considero que el logotipo de la empresa Sipdn Tours es
original y moderno

Disefio publicitario

17

El disefio de los flyer, volantes, tarjetas personales y
demds material publicitario de la empresa, me parece el
mds acertado

Publicidad en medios

C que la en radio y redes
sociales de Sipan Tours es la més adecuada

Dimension3: Imagen publica

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Nivel de reputacién

Creo que Sipdn Tours tiene una buena reputacién en el

1. sector turistico local y nacional
Compromiso social
2 Considero que la empresa Sipan Tour tiene un marcado
compromiso de r i social
Compromiso

21

Veo con frecuencia que empresa Sipan Tour hace
campafas de reciclajo, culdado amblental y preservacion
de las rutas turisticas
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Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg:

del s E ia, A

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teéiico formulado.
*Relevancia: El flem es aproplado para representar al componente o
dimension especiiica del constiucto

*Claridad: Se entiende sin dificuitad alguna ef enunclado del ftem, s
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suflclencia cuando los ftems planteados
son suficientes para medir la dimension

Aplicable d és de gir [ 1 No aplicable [ ]
Mg. Vargas Merino Jorge Alberto DNI: 41843715
Marketing.
Vargas Merino Jorge Alberto

Firma del Experto Informante.
Especialidad

Q_  Buscar correo

&

fue

O 06 8§ & 0 ¢ O e

VALIDACION DE INSTRUMENTO

Jorge Luis Villegas Cumbay

Recibidos x

@ @

197 de 3.242 < >

B B

@ |un, 18 may. 12:22 Yy

Me es muy grato dirigirme a usted para saludarla y, al mismo tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Marketing y Direccion de Em

CLEOTILDE DEL CARMEN DIAZ ORTIZ <carmendio@ucvvirtual.edu.pe>

para NELLY, mi ~

Estimado Jorge

@ lun,18may. 21:14 Yy &

Recibe un cordial saludo, de acuerdo a tu solicitud, te indico que el instrumento que adjuntas ha sido revisado y validado, por lo que considero que es APLICABLE para tu trabajo de

investigacion
Atentamente,

Cleotilde Diaz

n VALIDACION DEIN... '

4 Responder @ Responder a todos

® Reenviar
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Comunicacion integral de marketing

N.° DIMENSIONES / items Claridad® 4
Variable Comunicacién Integral de E‘ : : oA :‘
Marketing
Dimensionl: Publicidad
Revistas
1 | Amenudo recibo en mi correo electronico revistas X X
digitales de la empresa Sipan Tours.
2 He visto con frecuencia anuncios publicitarios de Sipan X X
Tours en revistas locales
Boletines
3 Considero oportuno que Sipan Tours me envie boletines X X
turisticos por correo electrénico
4 He visto boletines turisticos de Sipan Tours publicados en X X
periédicos locales
Publicidad en exteriores
5 He visto con frecuencia publicidad de Sipan Tours en las X X
calles de la ciudad de Chiclayo
6 Es relevante para mi visualizar anuncios de Sipan Tours X X
en |ugares publicos
Television
7 Muy 3 menudo veo publicidad de Sipan Tours por X X
Television local/nacional
Radio
8 A menudo escucho anuncios comerciales de Sipan Tours X X
por radio
D: = ientas de medi
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
E-commerce
9 Considero importantes las compras de productos y/o X
servicios por internet
10 Compro con frecuencia los productos y/o servicios de X
Sipan Tours por su pagina web
Social media
11 Visito con frecuencia la pagina de Facebook de Sipan X
Tours
- Considero atractivas las publicaciones de Sipan Tours en X
Facebook
13 Considero oportuno que la empresa Sipan Tours me X
envie publicidad a través de WhatsApp
1% Me siento atraido por las publicaciones que Sipan Tours X
hace por Instagram
Di ion 3. Herrami; pr ional
Regalos publicitarios
15 Recibo con frecuencia obsequios como llaveros, gorras, X
tomatodos, etc. cuando visito la empresa Sipdn Tours
Paquetes de ofertas
. Los tours que ofrece la empresa Sipan Tours son X
atractivos para mi
Exposiciones comerciales
7 He visitado con frecuencia exposiciones y ferias turisticas X
en las que participa Sipan Tours
Convenios y patrocinios
8 Tengo conocimiento de convenios y patrocinios de la X
empresa Sipan Tours
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide imagen corporativa

DIMENSIONES / items

Pertinencia’

Relevancia’

Claridad®

Sugerencias

Variable Imagen corporativa

A

M(D A
D A

D
D

Dimension1: institucional

Solvencia financiera

Considero a Sipan Tours como la empresa mas grande y
consolidada en Chiclayo

Presentacion del personal

Creo que el personal que labora en la empresa Sipan
Tours esta correctamente uniformado

Identificacion del personal

El personal de la empresa Sipan Tours siempre est3
debidamente identificado

Limpieza del personal

Considero que el personal de la empresa Sipan Tours
un aspecto limpio y de buen aseo

Dimension2: Imagen comercial

Nivel de satisfaccién

Quedo satisfecho cada vez que compro los tours y/o
pasajes aéreos de la empresa Sipén Tours

Volveria a adquirir los servicios de Sipan Tours una
proxima vez

Precio

Considero que los precios que me ofrece Sipan Tours en
C de sus servicios, es el mas adecuado

Diferenciacién de servicios

Pienso que los servicios que ofrece la empresa Sipan
Tours superan a los de la competencia

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Seguimiento posventa

Con frecuencia recibo llamadas de Sipan Tours para
saber cémo me fue con el servicio

Actitud del personal

Muy a menudo e! personal de ventas mantiene una
actitud amigable al atenderme

Rapidez en la atencién

Considero que soy atendido(a) en Sipan Tours con un
nivel de rapidez optimo

Servicio personalizado

Considero que Sipan Tours posee paquetes diferentes
para cada tipo de clientes

Solucion de problemas

A menudo el personal de atencion al cliente de Sipan
Tours resuelve mis dudas de manera adecuada

Recordacién de marca

Recuerdo con facilidad el nombre de la Empresa Sipan
Tours

Logotipo

Considero que el logotipo de la empresa es muy
atractivo visualmente

Considero que el logotipo de la empresa Sipan Tours es
original y moderno

Disefio publicitario

El disefio de los flyer, volantes, tarjetas personales y
demds material publicitario de la empresa, me parece el
mas acertado

Publicidad en medios

Considero que la publicidad en television, radio y redes
sociales de Sipan Tours es la mas adecuada

Dimension3: Imagen publica
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Nivel de reputacién

Creo que Sipan Tours tiene una buena reputacion en el
sector turistico local y nacional

Compromiso social

20

Considero que la empresa Sipan Tour tiene un marcado
compromiso de responsabilidad social

Compromiso ambiental

21

Veo con frecuencia que empresa Sipan Tour hace
campanas de reciclaje, cuidado ambiental y preservacion
de las rutas turisticas

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ x ] Apli

és de

Apellidos y nombres del juez validador Mg. Cleotilde del Carmen Diaz Ortiz

Especialidad del validador: Maestria en A de

[1 No aplicable [ ]

DNI 16705686

‘Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

ia, se dice

Nota:
suficientes para medr la dimension

do los items son

con

'a )
[ (il
v 4
ol
0 2
Diaz Ortiz Cleotilde del Carmen.
Mg. En A ion con esp

en Gerencia Empresarial.
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Q Buscar correo v ® @

6

o 0 8 o ¢ D ®» 194de3242 < >
VALIDACION DE INSTRUMENTO Recibidos x B B
Jorge Luis Villegas Cumbay @ 18may. 202012:19  Y¥

Me es muy grato dirigirme a usted para saludarla y, al mismo tiempo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante de la escuela de Marketing y Direccion de Em

NELLY MELISSA VILCA HORNA <mvilcahr@ucvvirtual.edu.pe> @& 20 may. 2020 11:30 ﬁ -

parami ¥

“Instrumentos revisados y validados, son aplicables”

Atentamente,

MELISSA VILCA HORNA | Escuela de Marketing y Direccion de empresas
Facultad de Ciencias Empresariales
UCV Lima Este | Av. Del Parque N° 640, San Juan de Lurigancho

VALIDACION DE IN... '

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide Comunicacién integral de marketing

N.° DIMENSIONES / items Pertinencia' | Relevancia® Claridad® Sugerencias
Variable Comunicacién Integralde | M [D|A[M/MIDA N /MDA W
3 D AlD AlD A
Marketing
Di ionl: Publicidad
Revistas
1| Amenudo recibo en mi correo electrénico revistas X X X
digitales de la empresa Sipan Tours.
2 He visto con frecuencia anuncios publicitarios de Sipan X X X
Tours en revistas locales
Boletines
3 Considero oportuno que Sipan Tours me envie boletines X X X
turisticos por correo electrénico
4 He visto boletines turisticos de Sipdn Tours publicados X X X

en periédicos locales
Publicidad en exteriores

5 He visto con frecuencia publicidad de Sipan Tours en las X X X
calles de la ciudad de Chiclayo

5 Es relevante para mi visualizar anuncios de Sipan Tours X X X
en lugares pablicos

Television

7 Muy a menudo veo publicidad de Sipan Tours por X X X

Television local/nacional
Radio
& A menudo escucho anuncios comerciales de Sipan Tours X X X

por radio
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Dimension 2. Herramientas de medios
E-commerce
9 Consldero Importantes las compras de productos y/o X X X
servicios por internet
10 Compro con frecuencla los productos y/o servicios da X X X
Sipdn Tours por su pagina web
Social media
1 Visito con frecuencia la pagina de Facebook de Sipan X X X
Tours
2 Conslds Ivas las publicaci de Sipdn Tours en X X X
Facebook
18 Considi P que la empresa Sipdn Tours me X X X
cnvie publicidad a través de WhatsApp
14 Me slento atraldo por las publicaclones que Sipdn Tours X X X
hace por Instagram
Dimension 3. Herramientas promocionales
Regalos publicitarios
15 Recibo con frecuencia obsequios como llaveros, gorras, X X X
tomatodos, etc. cuando visito la empresa Sipan Tours
Paquetes de ofertas
16 Los tours que ofrece la empresa Sipdn Tours son X X X
atractivos para mi
Exposiciones comerciales
17 He visitado con fi I y ferias X X X
en las que participa Sipan Tours
Convenios y patrocinios
Tengo imi de 05 Y p ios de la X X X
18
empresa Sipan Tours

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide imagen corporativa

Ne DIMENSIONES / items Claridad®
M DA MMDH AMMDAM
Variable Imagen corporativa D AlD AlD A
Dimensionl: Imagen institucional
<al 1o fl 1
1 | Considero a Sipan Tours como la empresa mas grande y X X X
consolidada en Chiclayo
P i6n del personal
2 Creo que el personal que labora en la empresa Sipén X X X
Tours estd f d
Identificacién del personal
3 El personal de la empresa Sipdn Tours siempre estd X X X
Limpieza del personal
4 Considero que el personal de la empresa Sipén Tours X X X

mantiene un aspecto limpio y de buen aseo

Dimension2: Imagen comercial

Nivel de satisfaccion

s1. Quedo satisfecho cada vez que compro los tours y/o X X X
pasajes adreos de la empresa Sipdn Tours
2. | Volveria a adquirir los servicios de Sipan Tours una X X X

6 proxima vez

Precio

. | Considero que los precios que me ofrece Sipdn Tours en X X X
)
cualquicra de sus servicios, es el mds adecuado

Diferenciacion de servicios

Plenso que los servicios que ofrece la empresa Sipan X X X
Tours superan a los de la competencia
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Seguimiento posventa
Con frecuencia recibo llaradas de Sipan Tours para X
saber como me fue con el servicio

Actitud del personal

Muy a menudo el personal de ventas mantiene una X
actitud amigable al atenderme

Rapidez en la atencién
Considero que soy atendido(a) en Sipan Tours con un X
nivel de rapldez optimo

Servicio personalizado

Consldero que Sipan Tours posee paquetes diferentes X
para cada tipo de clientes
Solucién de problemas
A menudo el personal de atencién al cliente de Sipdn X
Tours resuelve mis dudas de manera adecuada
Recordacién de marca

Recuerdo con facilidad ol nombre de la Empresa Sipan X
Tours

Logotipo
Considero que el logotipo de la empresa es muy X
atractivo visualmente

Considero que el logotipo de la empresa Sipdn Tours es X
original y moderno

Disefio publicitario
El disefo de los flyer, volantes, tarjetas personales y X
17 | demds material publicitario de la empresa, me parece el
mds acertado

Publicidad en medios
Considero que la publicidad en televisién, radio y redes X
sociales de Sipan Tours es la més adecuada

Dimension3: Imagen publica

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Nivel de reputacién
Creo que Sipan Tours tiene una buena reputacion en el X
sector turistico local y nacional

Compromiso social

Considero que la empresa Sipan Tour tiene un marcado x|
compromiso de responsabilidad social

Compromiso ambiental
Veo con frecuencia que empresa Sipan Tour hace | X|
21 campafias de reciclaje, cuidado amblental y preservacion
de las rutas turisticas

Cuadro resumen de V de Aiken

Especialidad Apellidos y Nombres  Coeficiente  Interpretacion  Resultado
V de Aiken
Especialista en Marketing  Cleotilde Diaz Ortiz 89% Valido Es aplicable
Metodéloga Melissa Vilca Horna 89% Valido Es aplicable
Especialista en Marketing Jorge Vargas Merino 89% Valido Es aplicable

Nota. Tomada de ficha de validacién de V de Aiken
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Anexo 7: Evidencias de confiabilidad (resultados de coeficiente Alfa de
Cronbach)

Variable 1: Comunicacion integral de marketing

Confiablidad para la variable comunicacion integral de marketing

Alfa De Cronbach N ° De Elementos

0,918 18
Nota. Tomado de Spss 25.

[ConjuntoDatosl]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
918 18

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escalasiel escalasiel el elemento
elemento se elemento se el 0 se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
c1 61,30 101,459 732 910
c2 60,40 107,903 583 914
Cc3 59,93 113,651 ,296 921
c4 60,63 107,275 654 912
c5 60,67 106,713 686 911

C6 60,07 116,616 240 921




Variable 2: Imagen corporativa
Tabla 6

Confiablidad para la variable imagen corporativa

Alfa De Cronbach N ° De Elementos

0,922 21

Nota. Tomado de Spss 25.

% Fiabilidad

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido® 0 0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,922 21

Estadisticas de total de elemento

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escala siel escala siel total de el elemento
elemento se elemento se elementos se ha
ha suprimido ha suprimido corregida suprimido
1 77,60 98,110 602 918
12 77,53 99,292 384 923
13 77,53 98,189 596 919
14 77,37 97 482 656 918
15 77,43 97,909 560 919
16 77,43 98,806 495 920

12 ZZ 80 07 76 EQ4 040




