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RESUMEN 

 
El estudio realizado determinó como objetivo principal la relación entre la 
mezcla promocional e imagen corporativa en la empresa Atlantic Internacional 
Sud América Iquitos; lo cual opto por el tipo de estudio aplicada, nivel 
descriptivo – correlacional, con un diseño no experimental, incluyó como 
población de estudio a 60 comerciantes, para la recolección de información 
empleó como técnica a la encuesta y al cuestionario como instrumento. Se 
concluye que, la mezcla promocional se viene manejando de forma regular, 
pues, la empresa a veces anuncia de manera constante los servicios que 
ofrece, también, la empresa casi nunca mantienes relaciones fructíferas con 
asociaciones civiles, y a veces se realiza un seguimiento del cumplimiento de 
sus servicios, además, nunca ha obtenido algún tipo de descuento por optar 
por los servicios de la empresa y a su vez casi nunca le ofrece toda 
información que requiera del servicio. Por otro lado, la variable imagen 
corporativa es calificada regularmente esto se debe a que los comerciantes 
declaran que, durante las horas laborales, los trabajadores de la empresa son 
meticulosos en cuanto a su apariencia y mantienen una buena imagen. 
Además, ofrecen un servicio personalizado eficiente. El diseño de la 
publicidad de la compañía es atrayente y obtiene una buena reputación en el 
sector turístico local y nacional. Por otro lado, no participan en actividades de 
reciclaje, preservación del medio ambiente ni de la preservación de las rutas 
turísticas. Se ha determinado que hay una fuerte correlación positiva entre el 
éxito de la mezcla promocional y la imagen corporativa de la empresa. 
 
Palabras clave: Mezcla promocional, Imagen corporativa. 
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ABSTRACT 

 
Iquitos; which opted for the type of study applied, descriptive - correlational 
level, with a non-experimental design, included 60 merchants as a study 
population, for the collection of information, the survey was used as a 
technique and the questionnaire as an instrument. It is concluded that the 
promotional mix has been handled on a regular basis, since the company 
sometimes constantly announces the services it offers, also, the company 
almost never maintains fruitful relationships with civil associations, and 
sometimes compliance is monitored. In addition, they have never obtained any 
type of discount for opting for the company's services and, in turn, almost never 
offer them all the information that the service requires. On the other hand, the 
corporate image variable is regularly rated, this is because the merchants 
declare that, during working hours, the company's workers are meticulous in 
terms of their appearance and maintain a good image. In addition, they offer 
an efficient personalized service. The company's advertising design is 
attractive and earns a good reputation in the local and national tourism 
industry. On the other hand, they do not participate in recycling activities, 
preservation of the environment or the preservation of tourist routes. It has 
been determined that there is a strong positive correlation between the 
success of the promotional mix and the corporate image of the company. 
 
Keywords: Promotional mix, Corporate image. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Con el paso de los años el mix de promoción, se ha convertido en una 

estrategia importante de la mercadotécnica, del posicionamiento y 

segmentación del mercado, por lo que resulta necesario el desarrollo de una 

eficiente promoción(Pichyada, 2021). Por ello, la promoción combina ciertas 

herramientas de publicidad, tales como la venta individual, promoción de 

ofertas, publicidad, exhibición directa, marketing que son fundamentales para 

una adecuada preparación y control (Correa, 2020). En Ecuador la empresa 

Tixaneñas S.A. realiza el servicio de transporte de carga pesada, cuya 

actividad ha evidenciado algunas falencias, pues no logra establecer 

mecanismos de control antes y después de la promoción, además no realiza 

ningún tipo de medición, no existe una fecha definida para la entrega de los 

productos las cuales perjudican la imagen y el trabajo óptimo de la empresa 

(Gonzáles, 2019). 

 

En el Perú, las actividades de promoción no solo sirven como un medio de 

comunicación entre las compañías y los clientes, sino también como una 

herramienta para influir en los consumidores para que compren o utilicen las 

actividades del servicio de acuerdo con sus deseos y necesidades (Ramírez 

y Reyna, 2019). Por ello, la imagen corporativa se forma a partir de los 

conocimientos e información que recibe una persona, donde dicha 

información puede ser comunicada mediante la aplicación del mix 

promocional (Pariona, 2020). Por lo tanto, Valdez y Villareal (2020) indican 

que las embarcaciones fluviales de carga que hacen ruta cumplen un rol 

importante en nuestra sociedad, puesto a que muchas ciudades fueron 

creciendo de manera acelerada, de igual forma el crecimiento de la población, 

debido a esto, hoy en día existen muchos negocios que se especializan en el 

transporte de carga, y la falta de una mezcla promocional ha resultado en un 

nivel significativo de descontento de los consumidores debido a la baja calidad 

de los artículos. y servicios, una reputación negativa, inadecuada fijación de 

precios, promoción de ventas insuficiente, técnicas de publicidad insuficientes 

y un servicio al cliente mediocre (Jiménez, 2020; Sánchez, 2020). 
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La empresa Atlantic International Sud América, realiza la actividad de 

transporte fluviales de carga que hacen ruta Yurimaguas, Pucallpa, Iquitos y 

viceversa, generando mayor competencia entre ellos, sin embargo, no está 

llevando a cabo sus tareas de la forma correcta debido a que no está haciendo 

uso de una estrategia de promoción para lograr sus objetivos, debido a que 

no cuenta con los recursos humanos necesarios para aplicar este plan, 

asimismo no establecen la promoción de ventas, como también se observa la 

carencia de estrategias publicitarias, lo cual genera insatisfacción de los 

consumidores, no existe marketing directo, no desarrollan la identidad de 

marca, pérdida de identidad, mal servicio al cliente. Por ello, esta investigación 

será de mucha importancia para la empresa Aisa Eirl, ya que se debe 

implementar una buena estrategia de mezcla promocional e imagen 

corporativa para lograr sus objetivos relacionados con la captación de nuevos 

clientes, creación de marca, fidelización, posicionamiento e incremento de la 

participación en el mercado. 

 

Asimismo, se ha planteado como objetivo general: ¿Cuál es la relación entre 

la mezcla promocional y la imagen corporativa de la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos 2022? Lo mismo para problemas 

específicos: 1. ¿Cuál es la relación entre la mezcla promocional y la imagen 

interna de la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022? 2. 

¿Cuál es la relación entre la mezcla promocional y la imagen comercial de la 

empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022? 3. ¿Cuál es la 

relación entre la mezcla promocional y la imagen institucional de la empresa 

Atlantic International Sud América Iquitos 2022? 

 

De la misma forma se ha logrado formular como objetivo general: Determinar 

la relación entre la mezcla promocional y la imagen corporativa de la empresa 

Atlantic International Sud América Iquitos 2022. Igualmente, para los objetivos 

específicos: 1. Identificar la relación entre la mezcla promocional y la imagen 

interna de la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022. 2. 

Identificar la relación entre la mezcla promocional y la imagen comercial de la 

empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022. 3. Identificar la 
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relación entre la mezcla promocional y la imagen institucional de la empresa 

Atlantic International Sud América Iquitos 2022. 

 

Para ello, la presente tesis de investigación estuvo orientado a encontrar 

soluciones efectivas y adecuadas a la mezcla promocional y la falta de imagen 

corporativa en la empresa Atlantic International Sud América Iquitos, 

evidenciando que la empresa necesita de una imagen corporativa definida, 

por ello se justifica de forma teórica, por que aportó nuevos conocimientos 

respecto a las variables de estudio, mediante la adaptación de teorías que han 

servido para solucionar los problemas que ocasionan la falta de 

posicionamiento e innovación, pues la empresa requiere de cambios 

importantes en cuanto a comunicación y publicidad. Además, la investigación 

se justifica en la práctica, ya que mediante este se vieron beneficiados las 

empresas, que realizan embarcaciones fluviales de carga y rutas, pues 

identificaron los problemas presentes, y en función a ello, aplicaron 

estrategias que les permitieron mejorar la imagen corporativa, una imagen que 

buscaron transmitir al cliente. Por otro lado, se justifica metodológicamente, 

pues esperan que la técnica e instrumento empleado sea utilizado en 

investigaciones de similares características. Cabe destacar que, en el 

presente estudio, permitió brindar una idea de mejora en las empresas de 

acuerdo con la mezcla promocional e imagen corporativa ya que es un tema 

importante para el posicionamiento de las empresas mediante la cual se 

busca la viabilidad y posicionamiento, con el propósito de potencializar sus 

servicios gracias a la difusión correcta de los mismos y a su vez tratar de 

establecer lazos de confraternidad y confianza entre la empresa y el cliente. 

 

El estudio fue efectivo debido a que había suficientes recursos para su 

realización; tanto humanos como financieros y materiales. Además, se 

consideró de manera factible investigar sobre el tema, debido a que de forma 

directa o indirecta se benefician empresas y organizaciones de la localidad. 

La única limitación fue la escasez de tiempo para el recojo de información, 

aunque esto se pudo solucionar contactando al gerente para ajustar el 

programa. 
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CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

 

1.1. Antecedentes 

 

En 2021, se desarrolló una investigación de tipo explicativa y diseño no 

experimental, conformada por una población de 12 trabajadores. La 

investigación determinó si la gestión organizacional incide en la imagen 

corporativa de la empresa sultana en Riobamba periodo 2018, y el 

trabajo concluyó que, la empresa no cuenta con una adecuada gestión 

lo cual viene afectando su imagen corporativa, esto debido que la misión 

y visión establecida no viene siendo cumplida a cabalidad, aunado al 

bajo desempeño y mínimo control de las funciones de su puesto, al 

mismo tiempo, los clientes tienen dificultades para identificar con 

facilidad las características de la empresa, además, carecen de imagen 

exacta del logo de la misma, lo cual ha generado que la marca de la 

empresa sea reconocida en otros lugares donde se publicite o 

promocione el logo. En síntesis, se comprobó que la gestión de la 

empresa incide significativamente con la imagen corporativa, 

calculándose una significancia menor a 0.05 (Jara, 2021). 

 

En 2020, se desarrolló una investigación de tipo descriptivo y diseño no 

experimental, cuya población estuvo conformada por un total de 300 

clientes con una muestra que arroja 168 personas. La investigación 

determinó que existe relación entre las comunicaciones de marketing y 

la imagen corporativa y el trabajo concluyó que, los resultados muestran 

que hay una relación significativa entre la comunicación de marketing y 

la imagen corporativa, ya que los clientes la perciben como positiva. Esto 

se corrobora con un coeficiente de correlación de 0.617. Además, las 

promociones y eventos futuros de la empresa contribuyen a su imagen 

(Ramos, 2020). 

 

En 2020, se desarrolló una investigación de tipo básica, enfoque 

cuantitativo y diseño no experimental, tomó como población a 294 
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propietarios de las tiendas de abarrotes de las principales avenidas de 

la ciudad de Quillabamba. La investigación determinó la relación entre la 

mezcla de promoción y el posicionamiento, asimismo el trabajo 

concluyó, la publicidad que realiza la empresa es deficiente, debido a 

que la presentación y promoción de los bienes que ofrece, a través de 

los medios de comunicación como la radio, la televisión o las redes 

sociales, es escasa y poco atractiva, limitando así la posibilidad de llegar 

al público y hacer que conozcan los productos de la empresa, al igual 

que difundir promociones y fidelizar a los clientes. Esto repercute 

gravemente en el posicionamiento de la empresa en Quillabamba 

(Valencia y Llaxa, 2020). 

 

En 2020, se desarrolló un estudio de tipo básica, nivel descriptivo-

correlacional y diseño no experimental, que incluyó como población a 73 

clientes de la empresa Sipán Tours Chiclayo. El estudio tuvo como 

objetivo determinar la relación que existe entre la comunicación integral 

de marketing y la imagen corporativa, el trabajo concluyó que, no hay 

una correlación significativa entre las variables estudiadas. La 

comunicación integral de marketing es regular, mientras que la imagen 

corporativa es eficiente. La publicidad y las herramientas promocionales 

no tienen una relación clara con la imagen corporativa, aunque los 

medios de comunicación tienen una baja correlación con la 

comunicación integral de marketing (Villegas, 2020). 

 

En 2019, se desarrolló una investigación de tipo descriptiva y diseño no 

experimental, que incluyó como población de estudio a 171 clientes. La 

investigación determinó que ha existido una desfavorablemente 

disminución en el volumen de sus ventas y utilidad, y el trabajo concluyó 

que, de acuerdo a los hallazgos de esta investigación se ha determinado 

que la empresa no cuenta con una posición favorable debido a su baja 

demanda y débil imagen corporativa. La empresa afirma que su 

promoción e imagen corporativa ayudan al desarrollo de su negocio, y 

que implementa estrategias para asegurar que lidera el mercado y 

solidifica su posición dentro del mismo (Cevallos, 2019). 
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En 2019, se desarrolló un estudio de tipo descriptiva y diseño no 

experimental, que incluyó como población a 51 clientes de la empresa 

Importaciones Roca Fuerte SAC de Tarapoto. El estudio tuvo como 

objetivo analizar la relación que existe entre el marketing mix y la imagen 

corporativa de dicha empresa. Por lo tanto, el trabajo concluyó que, si 

existe una baja correlación entre las variables, como lo muestra la 

correlación de Pearson de 0,219, también parece que el marketing mix 

mantiene una baja relación con la percepción del aspecto físico, la 

percepción de la accesibilidad del servicio y la percepción de la calidad 

del servicio al cliente recibido. Por lo tanto, mejorar las estrategias de 

marketing no supondrá ningún cambio apreciable para la empresa 

(Ramírez y Reyna, 2019). 

 

En 2019, se desarrolló una investigación de tipo descriptivo cualitativo, 

cuya población de estudio estuvo conformada por 60% de empleados. 

La investigación determinó que las estrategias de comunicación 

mercadológica que utilizan en los distintos sectores económicos, los 

autores concluyeron que las herramientas promocionales de la empresa 

están muy desactualizadas y, como resultado, su estrategia es ineficaz 

porque las empresas de hoy en día se adaptan constantemente a las 

nuevas tendencias de marketing, utilizan la combinación promocional 

como una herramienta para lograr sus objetivos y entablan 

negociaciones para establecer una posición con sus marca propia 

(Gómez et al., 2019). 

 

1.2. Bases teóricas 

 

1.2.1. Mezcla promocional  

Kotler sostiene que el mix promocional, que consiste en ciertas 

combinaciones de instrumentos publicitarios y de marketing directo que 

emplea la empresa para cumplir sus objetivos publicitarios, es el mix 

completo de la comunicación de marketing (Yépez-Galarza et al., 2021). 

McCarthy (1960), citado por Zhang (2021), describe la combinación 
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promocional como una técnica utilizada por las empresas y los 

profesionales del marketing para ayudar a determinar la oferta de un 

producto o una marca; contiene las 4 Ps (producto, precio, plaza, 

promoción). 

 

Según Ahmad & Ahmad (2021) la mezcla promocional se refiere a la 

combinación de diferentes herramientas promocionales para lograr un 

efecto deseado. Esta mezcla incluye una variedad de medios para 

comunicarse con los consumidores, tales como publicidad, promociones, 

relaciones públicas, marketing directo y ventas personales (Atmadi, 

2021; Nikita et al., 2020). Esta mezcla se emplea para crear, mantener y 

aumentar la demanda de bienes y servicios. 

 

Si definimos promoción, se refiere a la demanda que influye al comunicar 

al mercado mensajes a favor del producto y de la empresa (Fajar & Arif, 

2021). También, es una estrategia de promoción implica la coordinación 

de todos los esfuerzos de comunicación dirigidos a audiencias 

específicas: consumidores, comerciantes, accionistas del gobierno, etc. 

(Budiman & Marvina, 2021). La promoción se puede utilizar por varias 

razones, como la actividad promocional lo cual puede generar una mayor 

demanda en las ventas, crear conciencia y desarrollar una imagen de 

marca o alterar la opinión pública, por lo que, tiene el propósito central 

de crear conciencia, crear interés, proporcionar información, así como, 

reforzar la marca (Vishwas & Richa, 2021; Akpan, 2021).  

 

La mezcla promocional incluye componentes como: a) Publicidad: Se 

considera publicidad cualquier tipo de presentación y promoción pagada 

de productos y servicios por parte del patrocinador especificado a 

cambio de una tarifa. b) Venta personal: Es uno de los métodos más 

convencionales de publicidad en el que el vendedor se encuentra 

personalmente con el comprador. c) Promoción de ventas: Son 

recompensas a corto plazo que se ofrecen a los clientes para impulsar 

las ventas durante un tiempo predeterminado. d) Relaciones Públicas: 

Mediante el establecimiento de conexiones con el público en general, los 
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mercadólogos intentan desarrollar una reputación positiva en el 

mercado. e) Marketing directo: mediante el uso de la tecnología, las 

empresas se comunican directamente con los clientes, eliminando 

intermediarios y publicidad patrocinada. 

 

La mezcla promocional se compone de diversos elementos, como la 

publicidad, la venta personal, la promoción de ventas, las relaciones 

públicas y el marketing directo. La publicidad es la forma pagada de 

promoción no personal de bienes y servicios por parte del patrocinador. 

La venta personal implica la interacción entre el vendedor y el cliente. La 

promoción de ventas son incentivos a corto plazo para aumentar las 

ventas en un período determinado. Las relaciones públicas son la 

creación de una imagen favorable en el mercado. El marketing directo 

hace uso de la tecnología para llegar directamente al cliente sin 

intermediarios (Armstrong y Kotler, 2013; Ganesha et al., 2020). 

 

Para lograr el éxito en la estrategia promocional, es esencial tener en 

cuenta la competencia que se tiene, lo que implica que, en lugar de 

copiar, es importante tener en cuenta la propia identidad de la empresa, 

como el producto en sí, su uso, el segmento de mercado al que se dirige, 

los recursos disponibles y la competencia comercial (Matviiets y Kipen, 

2021; Denok, 2020). Por su parte Debby et al. (2019) explican cómo 

elegir la mejor combinación de promociones para su negocio de acuerdo 

con la estrategia de promoción combinada: identificar a los clientes, crear 

un mensaje y evaluar los efectos, modificando según sea necesario. 

 

1.2.2. Imagen corporativa 

De acuerdo con Aaker (1997) citado por Hinojosa et al. (2020), la imagen 

corporativa depende de las señales que la empresa envía a sus 

diferentes partes interesadas, proporcionando información acerca de su 

estructura y alcance. De esta manera, se conseguirá su inserción en el 

ámbito laboral. Por otra parte, destaca el prestigio y el valor de la marca 

debido a su vinculación con los recursos. 
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Según Ibáñez citado por Reátegui & Romero (2019), que una imagen 

corporativa es un trabajo donde participan muchos expertos en temas de 

comunicación, campañas comunicativas y marketing, además tiene que 

ser diseñada para llamar la atención del público, provocando la atracción 

y el deseo de interés de los consumidores. Velásquez-Morales (2019) 

señala que la imagen corporativa es la percepción que la gente tiene 

sobre una empresa, en función a las personas que lo conforman, los 

objetivos a cumplir, la manera en que se desenvuelven y la atención que 

reciben de los trabajadores. Por otra parte, engloba a las creencias y 

percepciones que los clientes y consumidores generan al respecto de 

una empresa (Ortega, 2019). Asimismo, la imagen corporativa está 

conformada por atributos, cualidades que identifican a la entidad en la 

conciencia del cliente del cual permiten que el mismo prefiera de manera 

consecuente a la empresa (Chipo & Ilze, 2019). 

 

Vire (2019) menciona que tener una buena reputación es un activo 

intangible de gran importancia para las organizaciones, pues contribuye 

al éxito a través de un mayor desarrollo, vínculos, credibilidad y 

rentabilidad. Además, la imagen corporativa es un factor de comodidad 

para los clientes y les asegura que están accediendo a lo mejor, este 

influye en las actitudes no solo de los consumidores, sino también en la 

atención que les brinda los empleados (Pınar et al.,2019; LiHsien & Chi, 

2019).  

 

Expone Huamán (2020) hoy en día, la gestión de la imagen corporativa 

es indispensable, donde cada día la competencia es más fuerte entre las 

empresas, con clientes más profesionales y exigentes, donde la 

tecnología y la investigación son los pilares más importantes para estar 

a la expectativa de los avances en los diversos aspectos. Por otro lado, 

la relevancia de la imagen corporativa está en sus efectos positivos que 

causa sobre el entorno, puesto que es allí donde se generan las 

actitudes y la forma de actuar de los compradores. y otros grupos que se 

pueda interesar (Raghda & Rasha, 2020; Ahmet et al., 2020).  
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De acuerdo HakJun et al. (2019) es la percepción de la organización por 

parte de los consumidores es uno de los conceptos más fundamentales 

a considerar. Si la marca logra tener una impresión positiva en la mente 

de los clientes, esto tendrá una repercusión directa en el éxito o fracaso 

de la empresa (Ashari, 2021). 

 

Las organizaciones intentan conformar una imagen corporativa que les 

haga sobresalir sobre el resto de un sector determinado para que puedan 

ser identificadas y adquirir mayor relevancia (Zainab et al.,2019). Según 

Abanico (2019) los elementos que componen la imagen de la empresa 

son el nombre, el eslogan, el logotipo y otros símbolos, la paleta 

cromática y los materiales corporativos, el sitio web. De acuerdo Nguyen 

& Hoang (2019) existe cuatro tipos de imagen corporativa, como son la 

imagen corporativa difundida, también, la imagen corporativa percibida, 

por otra parte, está la imagen corporativa deseada, y la imagen subjetiva 

o autoimagen. 

 

Según Capriotti (2013) manifestó que la imagen corporativa es la 

percepción mental de la organización creada por los públicos (clientes) 

a partir de toda la información relacionada con la organización (p. 29). 

Ante ello, la variable Imagen corporativa será evaluada a través de tres 

componentes la imagen interna, la imagen comercial y la imagen 

institucional. 

 

1.3. Definición de términos básicos 

 

Diseño publicitario. Es el proceso de creación de un mensaje 

publicitario para promover un producto o servicio; incluye la identificación 

de un objetivo de mercado, el desarrollo de una idea única, la selección 

de imágenes, texto y otros elementos, así como el diseño de la 

publicidad para una mayor eficacia (Akpan, 2021). 

 

Estrategias publicitarias. Son las decisiones que se toman para 

asegurar que una campaña publicitaria sea exitosa. Estas decisiones 
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incluyen la selección de los medios de publicidad, la identificación de un 

objetivo de mercado, el desarrollo de una idea de campaña, el 

presupuesto, el seguimiento y la medición (Denok, 2020). 

 

Fidelización. Es una estrategia de marketing que busca fomentar la 

lealtad de los clientes hacia una marca. Esta técnica se basa en el 

compromiso de ofrecer productos y servicios de calidad, así como en la 

creación de experiencias positivas para los consumidores (Vishwas & 

Richa, 2021).  

 

Foros. Son un tipo de sitio web en el que los usuarios pueden publicar 

mensajes y responder a otros mensajes publicados por otros usuarios. 

Esto permite a los usuarios compartir ideas, opiniones y conocimientos 

sobre un tema en particular (Ahmad & Ahmad, 2021). 

 

Imagen corporativa. Es el conjunto de elementos que definen la 

identidad de una empresa, desde su nombre, logotipo y mensaje 

corporativo hasta la forma en que se comunica con los clientes. La 

imagen corporativa se utiliza para crear una identidad única y establecer 

una conexión emocional con los consumidores (Fajar & Arif, 2021). 

 

Marketing. Es el sistema o medio para investigar un mercado, ofrecer el 

valor del producto con el fin de satisfacer al cliente (Zhang, 2021). 

 

Material corporativo. Es el material desarrollado para promocionar la 

imagen de la marca, usando el nombre, el diseño de la empresa 

(Vishwas & Richa, 2021). 

 

Mercadológica. Es la ciencia que estudia el mercado, lo cual será 

empleada en las organizaciones para resolver sus problemas financieros 

(Cevallos, 2019). 
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Mercadotécnica. En la mercadotecnia incluye investigación, 

focalización publicidad y relaciones públicas, lo cual sirve para 

incrementar ventas (Yépez-Galarza et al., 2021). 

 

Merchandising. Sirve para aumentar la visibilidad, popularidad e 

imagen de cualquier empresa, en función de los objetivos determinados 

por la misma, también sirve para captar nuevos clientes (Ramos, 2020). 

 

Mezcla promocional. Es la acción coordinada de elementos de la 

mezcla promocional (publicidad, promoción de ventas, relaciones 

públicas, etc.) para alcanzar objetivos de mercado (Matviiets & Kipen, 

2021).  

 

Logotipo. Es un símbolo gráfico que representa a una marca en 

particular (Jara, 2021). 

 

Posicionamiento. Se refiere a cómo se establece la marca en la mente 

de los consumidores, con el fin de maximizar el valor de la marca (Nikita 

et al., 2020). 

 

Publicidad en medios. Es la actividad de marketing que busca 

promocionar un producto o servicio a través de medios como la 

televisión, la radio, la prensa, etc (Debby et al., 2019). 

 

Segmentación del mercado. Es el proceso de dividir un mercado en 

grupos o segmentos homogéneos de usuarios con características 

similares, con el fin de satisfacer mejor las necesidades de cada 

segmento (Budiman & Marvina, 2021). 
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CAPÍTULO II: VARIABLES E HIPÓTESIS 

 

2.1 Variables y su operacionalización 

De acuerdo con Hernández-Sampieri y Mendoza (2018) precisan que, al 

realizar una investigación de nivel correlacional, estas deben ser 

consideradas como variable 1 y 2, ya que el objetivo principal es solo 

establecer la relación entre las variables de estudio. 

 

Variable: 

Variable 1. Mezcla promocional 

Variable 2. Imagen corporativa 

 

Definición conceptual: 

Mezcla promocional: Es un término que se refiere al conjunto de 

herramientas de marketing que se utilizan para dar a conocer un servicio; 

esta mezcla incluye publicidad, promoción de ventas, relaciones 

públicas, marketing directo y promoción de eventos. La mezcla 

promocional también se utiliza para lograr una mayor conciencia de 

marca, construir relaciones con el público y obtener mayores ingresos 

(Armstrong y Kotler, 2013). 

 

Imagen corporativa: Se refiere al conjunto de elementos gráficos, 

visuales y de comunicación que sirven para identificar y diferenciar una 

empresa; estos elementos pueden incluir logotipos, colores, tipografías 

y mensajes, entre otros. La imagen corporativa está destinada a crear 

una percepción positiva de la marca y establecer una conexión con los 

clientes (Capriotti, 2013, p. 29). 

 

Definición operacional: 

Mezcla promocional: La variable será evaluada a través de las 5 

herramientas establecidas por Armstrong y Kotler (2013), de la misma 

se ha creado un instrumento de 22 ítems que responden a una escala 

tipo Likert. 
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Imagen corporativa: La variable será evaluada a través de tres 

componentes de la imagen corporativa según Capriotti (2013): la 

imagen interna, comercial e institucional. 

 

Dimensiones e indicadores: 

Variable 1. Mezcla promocional 

Publicidad 

- Anuncio del servicio 

- Uso de imágenes 

- Mensaje de la publicidad 

- Uso de medios 

Relaciones públicas 

- Notas informativas 

- Relación con asociaciones 

- Relación con las autoridades 

- Contribución social 

Ventas personales 

- Interacción interpersonal 

- Identificación de necesidades 

- Relaciones con el cliente 

- Conocimiento del vendedor 

- Manejo de objeciones 

- Seguimiento del servicio 

Promoción de ventas 

- Beneficios por adelanto de pago 

- Descuentos 

- Beneficios en el pago electrónico 

- Beneficios por recomendar el servicio 

Marketing directo 

- Uso de las redes sociales 

- Comunicación telefónica 

- Uso de correo electrónico 

- Acceso a la información 
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Variable 2. Imagen corporativa 

Imagen interna 

- Presentación del personal 

- Identificación del personal 

- Cuidado personal 

Imagen comercial 

- Nivel de satisfacción 

- Precio 

- Diferenciación de servicios 

- Actitud del personal 

- Rapidez en la atención 

- Servicio personalizado 

- Solución de problemas 

- Recordación de marca 

- Logotipo 

- Diseño publicitario 

- Publicidad en medios 

Imagen institucional 

- Reputación 

- Compromiso social 

- Compromiso ambiental 

 

Instrumentos: 

Mezcal promocional: Se utilizará el cuestionario, la misma que está 

conformada por 22 ítems, las que deben ser valorada por una escala de 

tipo Likert de 5 opciones de respuesta. 

Imagen corporativa: Se utilizará el cuestionario, la misma que está 

conformada por 17 ítems, las que deben ser valorada por una escala de 

tipo Likert de 5 opciones de respuesta. 

 

2.2 Formulación de la hipótesis 

 

Hipótesis general 
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Hi: La relación es positiva y considerable entre la mezcla promocional y 

la imagen corporativa de la empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022. 

 

Hipótesis especificas 

Hi1: La relación es positiva y considerable entre la mezcla promocional y 

la imagen interna de la empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022. 

Hi2: La relación es positiva y considerable entre la mezcla promocional y 

la imagen comercial de la empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022. 

Hi3: La relación es positiva y considerable entre la mezcla promocional y 

la imagen institucional de la empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de la investigación 

De acuerdo al propósito de la presente tesis, se eligió realizar una 

investigación de carácter aplicada, ya que nos permitió comparar las 

diferentes variables en su contexto y durante un lapso de tiempo 

determinado (Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación 

Tecnológica, 2018). 

 

Asimismo, en esta investigación se utilizó un enfoque correlacional, con 

el fin de describir la manera en que se comportan las variables y 

determinar la relación estadística entre ellas. Esto se llevó a cabo sin 

necesidad de incluir variables externas para llegar a resultados 

significativos (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). 

 

Del mismo modo, se empleará el diseño no experimental, el cual es una 

forma de investigación científica que se lleva a cabo sin experimentos, 

mediante la observación y el análisis de los datos existentes para 

comprender mejor el comportamiento de un fenómeno sin tener que 

realizar un experimento (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). 

 

Esquema del diseño: 

 

V1 

 

M   r 

 

V2 

Donde: 

M: Muestra del estudio 

V1: Mezcla promocional 

V2: Imagen corporativa 

r: Relación entre las variables 
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3.2. Población y muestra 

Población: La población que se ha tomado en la presente investigación 

estuvo conformada por 60 comerciantes que transportan sus productos 

de Yurimaguas, Pucallpa, Iquitos y viceversa. 

 

Muestra: La muestra abarcaba a todos los comerciantes que 

transportan mercancías entre Yurimaguas, Pucallpa, Iquitos y viceversa, 

que suman un total de 60. 

 

Por lo tanto, el muestreo fue el probabilístico por conveniencia, ya que 

el investigador elige los individuos de la población de acuerdo con la 

facilidad con la que puede llegar a ellos, puesto que todos tienen la 

misma posibilidad de formar parte del estudio. 

 

Criterios de selección 

Criterios de Inclusión: 

• Comerciantes mayores de 18 años. 

• Los comerciantes que tenga la disponibilidad para ser encuestado. 

Criterios de exclusión 

• Comerciantes que no desean formar parte de la investigación. 

 

3.3. Técnicas e instrumentos 

Técnica de investigación: En esta investigación se empleó la técnica 

de la encuesta para la recolección de información, el cual estuvo dirigido 

a los comerciantes que transportan sus diversos productos en la 

empresa Atlantic International Sud-América Iquitos 2020. 

 

Instrumento de investigación: Se empleó un cuestionario para recoger 

la información necesaria sobre las variables, diseñado en relación a los 

indicadores correspondientes a cada variable en estudio. Se utilizó la 

escala de medición Likert para calificar las preguntas, que contiene cinco 

opciones de respuestas. 
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Tras la creación de los instrumentos, se procedió a validar la 

información, donde tres expertos llevarán a cabo una evaluación de los 

ítems según sus dimensiones e indicadores, así como las variables 

correspondientes, para aprobar la muestra de estudio. 

 

Para fijar la fiabilidad de los datos recolectados se realizó una validación 

utilizando el estadístico Alfa de Cronbach, el cual determinó la validez de 

los instrumentos, luego de haber sido aplicados en una prueba piloto a 

10 personas. Respecto a la fiabilidad de los datos se calculó un Alfa de 

Cronbach de 0.894 para mezcla promocional; para imagen corporativa 

una Alfa de Cronbach de 0.858, al ser datos correctos para su proceso. 

 

3.4. Procedimientos de recolección de datos 

Procedimiento: para la recolección de datos se realizará el siguiente 

proceso: 

- Se seleccionó la técnica para recolectar los datos, siendo esta la 

idónea para evaluar las variables. 

- Se crearon los instrumentos a partir de los indicadores y 

dimensiones de cada variable. 

- Se realizó el proceso de validación de cada uno de los instrumentos 

creados a través de expertos. 

- Luego se realizó una prueba piloto para afinar cada uno de los 

instrumentos. 

- Posteriormente se programó la fecha para el proceso de aplicación 

de los instrumentos. 

- Se ubicó a cada uno de las personas participantes, se le explicó la 

importancia de la investigación, se solicitó el consentimiento 

informado y se procedió a entregar el instrumento para ser llenado. 

- La aplicación del instrumento tuvo una duración de 20 minutos. 

- Los instrumentos fueron codificados, primando la confidencialidad 

de los encuestados. 
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- Por último, las respuestas vertidas en los instrumentos fueron 

valorados del 1 al 5 para ser procesados en los programas 

estadísticos. 

 

3.5. Técnicas de procesamiento y análisis de los datos 

Para el procesamiento y el análisis de la información se realizó los 

siguientes puntos: 

- Se emplearon herramientas estadísticas como Excel, lo cual permitió 

tabular los datos. Este programa suministró información resumida en 

tablas y gráficos, haciendo más sencillo su análisis y comprensión. 

- También, se empleó el programa SPSS para efectuar el análisis de 

fiabilidad de los datos, la prueba de normalidad y la comprobación 

de correlación entre las variables. 

- Asimismo, se ha realizado la prueba de normalidad del estadístico 

Kolmogorov Smirnov con el objetivo de determinar el estadístico de 

correlación, ya que la muestra es superior a 50 personas 

- Se ha tomado en cuenta la significancia de la prueba de normalidad 

para seleccionar el estadístico de correlación, por lo tanto, se utilizó 

la correlación de Pearson al tener un índice mayor a 0.05 la prueba 

fue paramétrica, con una distribución normal. 

- Finalmente, los datos de las tablas y gráficos se dividieron en dos 

grupos, los resultados descriptivos incluyeron tablas de frecuencia y 

porcentajes de las dimensiones y variables; mientras que en los 

resultados inferenciales se incluyeron las correlaciones que 

respondían al objetivo general y específicos. 

 

3.6. Aspectos éticos 

Este estudio fue llevado a cabo con el respeto a los procedimientos y 

normas éticas, protegiendo la privacidad de las personas encuestadas, 

así como también sus respuestas e identidad, además se respetaron los 

derechos de autor, empleando el método APA 7° edición para nombrar 

las distintas fuentes bibliográficas, lo que otorga validez al presente 

informe.  
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

 

4.1. Resultado descriptivo 

 

Mezcla promocional en la Empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022 

 

Tabla 1 

Mezcla promocional  

  

Muy 
inadecuada 

Inadecuada Regular Adecuada 
Muy 

adecuada 

n % n % n % n % n % 

Publicidad 11 18% 13 22% 15 25% 10 17% 11 18% 
Relaciones públicas 12 20% 12 20% 15 25% 11 18% 10 17% 
Ventas personales 14 23% 8 14% 14 23% 15 25% 9 15% 
Promoción de ventas 14 23% 10 17% 16 27% 9 15% 11 18% 
Marketing directo 13 22% 11 18% 14 23% 11 18% 11 18% 
MEZCLA 
PROMOCIONAL 

13 22% 11 18% 15 25% 11 18% 10 17% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 1. 

Mezcla promocional  

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 1 

 

Tras la evaluación los datos procesados se logran identificar que el 25% de 

los comerciantes señalan que la mezcla promocional de la empresa Atlantic 

International se viene de forma regular, reflejando que las diversas estrategias 

de mezcla promocional en la empresa están siendo regularmente empleadas, 
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por ello el 22% lo califica como muy inadecuada, y el 18% como inadecuada. 

A continuación, la descripción de las dimensiones: 

 

Tabla 2 

Publicidad  

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Anuncio del servicio 11 18% 11 19% 14 23% 11 18% 13 22% 
Uso de imágenes 11 18% 13 20% 16 27% 10 18% 10 17% 
Mensaje de la 
publicidad 

12 20% 16 27% 16 27% 8 13% 8 13% 

Uso de medios 11 18% 12 20% 14 23% 10 17% 13 22% 
Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 2. 

Publicidad  

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 2 

 

En la tabla y gráfico 2 se observa que el 23% de los comerciantes encuestados 

indican que la empresa a veces anuncia de manera constante los servicios 

que ofrece, y el 22% revela que siempre. Seguido a ello, el 27% de 

comerciantes señalan que a veces en la publicidad que realiza la empresa 

utiliza imágenes reales de sus servicios, y el 20% indica que casi nunca. Sin 

embargo, el 27% de los encuestados manifiestan que casi nunca consideran 

que el mensaje de la publicidad es claro, el otro 27% refiere a veces. Por otra 

parte, el 23% de comerciantes sostiene que a veces la empresa utiliza 

diversos medios para publicitar sus servicios, y el 22% indica que siempre. 
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Tabla 3 

Relaciones publicas  

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Notas informativas 15 25% 9 15% 12 20% 14 23% 10 17% 
Relación con 
asociaciones 

12 20% 19 32% 12 20% 6 10% 11 18% 

Relación con las 
autoridades 

16 27% 10 17% 16 26% 12 20% 6 10% 

Contribución social 7 12% 10 17% 19 32% 12 19% 12 20% 
Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 3. 

Relaciones publicas  

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 3 

 

Respecto a la dimensión relaciones públicas, se evidencia que el 25% de los 

comerciantes encuestados consideran que nunca se emiten normas 

informativas sobre los servicios de la empresa en los noticieros, y el 23% 

declara que casi siempre. Posterior a ello, el 32% de los comerciantes 

consideran que casi nunca que la empresa mantiene relaciones fructíferas con 

asociaciones civiles, y el 20% a veces. Sin embrago, el 27% de encuestados 

consideran que la empresa nunca mantiene relaciones fructíferas con las 

autoridades locales, el 26% indica que a veces. Por otra parte, el 32% de los 

comerciantes encuestados expresan que a veces han observado la 

participación de la empresa en proyecciones sociales, y el 20% revela 

siempre.  
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Tabla 4. 

Ventas personales 

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Interacción 
interpersonal 

15 25% 7 12% 12 19% 13 22% 13 22% 

Identificación de 
necesidades 

14 23% 9 15% 12 20% 17 28% 8 14% 

Relaciones con el 
cliente 

8 13% 11 18% 16 27% 18 30% 7 12% 

Conocimiento del 
vendedor 

16 27% 9 15% 12 20% 15 25% 8 13% 

Manejo de objeciones 15 25% 8 13% 15 26% 11 18% 11 18% 
Seguimiento del 
servicio 

16 27% 5 8% 17 28% 13 22% 9 15% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 4. 

Ventas personales 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 4 

 

En la tabla y gráfico 4 se evidencia que el 25% de los comerciantes 

encuestados manifiestan que nunca la empresa cuenta con personal para 

ofrecer y concretar la prestación de servicios, y el 22% indica casi siempre. 

Sin embargo, el 28% de los comerciantes expresan que el personal casi 

siempre demuestra la capacidad para identificar las necesidades de los 

clientes, y el 23% revela que nunca. De la misma forma, el 30% de los 

comerciantes encuestados considera que casi siempre las relaciones son 

fructíferas con el cliente, y el 27% declara a veces. Pero el 27% de los 

encuestados manifiestan que nunca el personal que le atendió conoce 

plenamente los servicios que ofrece la empresa, y el 25% casi siempre. De 

igual manera el 26% de los comerciantes dan a conocer que el personal a 
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veces ha respondido a todas objeciones que se ha generado sobre el servicio, 

y un 25% nunca. Por su parte, el 28% de los encuestados sostiene que la 

empresa a veces se realiza un seguimiento del cumplimiento de sus servicios, 

y el 27% indica que nunca.  

 

Tabla 5. 

Promoción de ventas  

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Beneficios por adelanto 
de pago 

11 18% 14 23% 17 29% 6 10% 12 20% 

Descuentos 19 31% 6 10% 16 27% 7 12% 12 20% 
Beneficios en el pago 
electrónico 

15 26% 9 15% 17 28% 11 18% 8 13% 

Beneficios por 
recomendar el servicio 

11 18% 11 19% 14 23% 14 23% 10 17% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 5. 

Promoción de ventas  

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 5 

 

En cuanto a la dimensión promoción de ventas se logra evidenciar que, el 29% 

de los comerciantes encuestados manifiestan que a veces la empresa ofrece 

beneficios económicos al realizar pagos del servicio por adelantado, y el 23% 

indica casi nunca. Sin embargo, el 31% considera que nunca ha obtenido 

algún tipo de descuento por optar por los servicios de la empresa, y el 27% a 

veces. Por otra parte, el 28% de los comerciantes expresa que la empresa a 

veces ofrece algún tipo de beneficio por realizar pago electrónico, y el 26% 

nunca. Además, que el 23% de los comerciantes encuestados revela que casi 
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siempre ha obtenido algún beneficio por recomendar el servicio de la 

empresa, y el otro 23% a veces.  

 

Tabla 6. 

Marketing directo 

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Uso de las redes sociales 11 18% 7 12% 19 32% 14 23% 9 15% 
Comunicación telefónica 13 22% 8 13% 16 27% 8 13% 15 25% 
Uso de correo electrónico 12 20% 13 22% 13 21% 10 17% 12 20% 
Acceso a la información 14 23% 17 29% 8 13% 13 22% 8 13% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 6. 

Marketing directo 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 6 

 

Para finalizar, se observa que el 32% de los comerciantes encuestados 

consideran que a veces la empresa utiliza las redes sociales para 

comunicarse con sus clientes, y el 23% casi siempre. Por su parte, el 27% de 

los encuestados dan a conocer que a veces la empresa cuenta con líneas 

telefónicas para poder comunicarse con ella, y el 25% siempre. Pero el 22% 

de los comerciantes refiere que casi nunca la empresa utiliza el correo 

electrónico para remitir información a sus clientes, y un 21% a veces. Sin 

embargo, el 29% de los comerciantes encuestados manifiestan que la 

empresa casi nunca le ofrece toda información que requiera del servicio, y el 

23% indica que nunca. 
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Imagen corporativa de la Empresa Atlantic International Sud América 

Iquitos 2022 

 

Tabla 7. 

Imagen Corporativa 

  
Muy mala Mala Regular Buena 

Muy 
buena 

n % n % n % n % n % 

Imagen interna 14 23% 11 18% 15 25% 10 17% 10 17% 
Imagen comercial 13 22% 11 18% 15 25% 10 17% 11 18% 
Imagen institucional 12 20% 13 22% 14 23% 12 20% 9 15% 
IMAGEN 
CORPORATIVA 

13 22% 12 20% 15 24% 10 17% 10 17% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 7. 

Imagen Corporativa 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 7 

 

Después de haber analizado los cuadros de resultados, se pudo trazar que 

los comerciantes que transportan sus productos en la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos, consideran que la imagen corporativa de 

dicha empresa está siendo manejada de forma regular (24%), pues el 22% 

señala que es muy mala y un 20% dice mala. Concerniente a las dimensione, 

en el mismo cuadro se logra evidencias que la imagen interna es calificada 

como regular en un 25%, de la misma manera, en la dimensión imagen 

comercial se maneja de forma regular (25%) y en última instancia, la imagen 

institucional es regular en un 23%. En seguida se expone los siguiente: 
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Tabla 8. 

Imagen interna 

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Presentación del 
personal 

15 25% 12 20% 15 25% 9 15% 9 15% 

Identificación del 
personal 

15 25% 12 20% 12 20% 10 17% 11 18% 

Cuidado personal 10 17% 10 17% 18 30% 12 19% 10 17% 
Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 8. 

Imagen interna 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 8 

 

En la tabla y gráfico 8 se logra observar que, el 25% de los comerciantes 

manifiestan que el personal que labora en la empresa mencionada nunca está 

correctamente uniformado y el otro 25% indica a veces; además, el 25% de 

los encuestados argumenta que el personal que labora en la empresa nunca 

está debidamente identificado y un 20% revela casi nunca; después, el 30% 

de los comerciantes declara que durante las hora laborales, el personal de la 

empresa a veces mantiene un aspecto limpio y de buen aseo y un 19% 

informa casi siempre. 
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Tabla 9. 

Imagen comercial 

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Nivel de satisfacción 10 17% 11 18% 19 32% 8 13% 12 20% 
Precio 14 23% 14 23% 12 20% 10 17% 10 17% 
Diferenciación de servicios 10 17% 14 23% 18 30% 11 18% 7 12% 
Actitud del personal 21 35% 9 15% 9 15% 10 17% 11 18% 
Rapidez en la atención 11 18% 17 28% 16 27% 7 12% 9 15% 
Servicio personalizado 10 17% 16 27% 13 22% 7 11% 14 23% 
Solución de problemas 13 22% 14 23% 12 20% 16 27% 5 8% 
Recordación de marca 12 20% 9 15% 16 27% 12 20% 11 18% 
Logotipo 10 17% 10 16% 14 23% 13 22% 13 22% 
Diseño publicitario 14 23% 5 8% 17 29% 9 15% 15 25% 
Publicidad en medios 15 25% 7 12% 17 28% 11 18% 10 17% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 

 

Gráfico 9. 

Imagen comercial 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 9 

 

En cuanto a la dimensión imagen comercial se evidencia que, el 32% de los 

comerciantes menciona que a veces se siente satisfecho por los servicios que 

brinda la empresa y un 20% indica siempre; asimismo, el 23% de los 

encuestados expresan que los precios de los servicios que nunca ofrece la 

empresa son justas y competitivos y el otro 23% alude casi nunca; además, 

el 30% de los comerciantes refiere que la empresa a veces le ofrece un 
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servicio diferenciado de la competencia y un 23% sostiene casi nunca; donde, 

el 35% de los encuestados señala que durante la atención, el personal nunca 

mantiene una actitud rápida y un 18% dice siempre; luego, el 28% de los 

comerciantes enfatiza que el personal de la empresa casi nunca ha brindado 

una atención rápida y el 27% indica a veces; pues, el 27% de los encuestados 

afirma que el personal de la empresa casi nunca ofrece un servicio 

personalizado eficaz y un 23% informa siempre; por otro lado, el 27% de los 

comerciantes describe que el personal de atención casi siempre resuelve 

cualquier inconveniente de manera adecuada y un 23% manifiesta casi nunca; 

también, el 27% de los encuestados considera que a veces recuerda con 

facilidad el nombre de la empresa y un 20% revela casi siempre; en tanto, el 

23% de los comerciantes plantea que la empresa a veces posee un logotipo 

atractivo, con diseños, colores y formas llamativos e innovadores y un 22% 

indica casi siempre; mientras, que el 29% de los encuestados ratifica que el 

diseño de los volantes tarjetas personales y demás material publicitario de la 

empresa a veces son atractivos y el 25% sostiene siempre; para terminar, el 

28% de los comerciantes enfatiza que los servicios que brinda la empresa a 

través de los medios de comunicación a veces son agradables y de mejor 

visualización y el 25% señala nunca. 

 

Tabla 10. 

Imagen institucional 

  
N Cn Av Cs S 

n % n % n % n % n % 

Reputación 13 22% 13 22% 16 28% 11 17% 7 11% 

Compromiso 
social 

8 13% 15 25% 14 24% 12 20% 11 18% 

Compromiso 
ambiental 

16 27% 12 20% 11 18% 13 22% 8 13% 

Fuente: encuesta aplicada a los comerciantes que transportan productos 
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Gráfico 10. 

Imagen institucional 

 

Fuente: resultados porcentuales de la tabla 10 

 

Respecto a la imagen institucional de la empresa, se logra identificar que, el 

28% de los comerciantes considera que la empresa a veces tiene una buena 

reputación en el sector turístico local y nacional y un 22% alude casi nunca; 

asimismo, el 25% de los encuestados argumenta que la empresa casi nunca 

participa en actividades sociales para mantener una relación directa con el 

público y el 24% manifiesta a veces; donde, el 27% de los comerciantes 

describe que la empresa nunca realiza campañas de reciclaje, cuidado 

ambiental y preservación de las rutas turísticas y un 22% enfatiza casi 

siempre. 

 

4.2. Resultados inferenciales 

 

Tabla 11. 

Prueba de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Mezcla promocional ,096 60 ,200* 

Imagen corporativa ,094 60 ,200* 

Imagen interna ,138 60 ,006 

Imagen comercial ,083 60 ,200* 

Imagen institucional ,119 60 ,035 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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En cuanto a la prueba de normalidad de los datos procesados, se ha trabajado 

con el estadístico Kolmogorov-Smirnov (Pearson), con una población de 60 

comerciantes, pues se observa una significancia de 0,200 para la variable de 

mezcla promocional, y para la variable imagen corporativa se evidencia una 

significancia de 0,200. Concerniente a las dimensiones imagen corporativa 

muestra una significancia de 0,006; para la imagen comercial un índice de 

significancia 0,200 y, por último, la imagen institucional se observa una 

significancia de 0,035. Por lo tanto, se ha determinado que la distribución de 

los datos presenta normalidad, ya que se evidencia una significancia mayor a 

0,05 y se ha optado una prueba paramétrica. 

 

Tabla 12. 

Relación entre la mezcla promocional e imagen corporativa 

 

Mezcla 

promocional 

imagen 

corporativa 

Mezcla promocional Correlación de Pearson 1 ,915** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 60 60 

Imagen corporativa Correlación de Pearson ,915** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 60 60 

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

 

Al analizar la tabla 12 de correlación de Pearson, se halla una correlación 

positiva muy fuerte con un valor de r=0.915. Además, la sig (bilateral) es 

inferior al 0.01, lo cual es significativo y permite rechazar la hipótesis nula. Por 

lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación y se concluye que hay una 

relación significativa entre la mezcla promocional y la imagen corporativa de 

la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022. 
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Tabla 13. 

Relación entre la mezcla promocional e imagen interna 

 

Mezcla 

promocional Imagen interna 

Mezcla promocional Correlación de Pearson 1 ,668** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 60 60 

Imagen interna Correlación de Pearson ,668** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 60 60 

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

 

Los resultados del análisis demuestran una correlación positiva media 

(r=0.668) además de una sig (bilateral) de 0.000 menor al nivel significativo 

de 0.01. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 

investigación, confirmando que existe una relación significativa entre la 

mezcla promocional y la imagen interna de la empresa Atlantic International 

Sud América Iquitos 2022. 

 

Tabla 14. 

Relación entre la mezcla promocional e imagen comercial 

 

Mezcla 

promocional 

Imagen 

comercial 

Mezcla promocional Correlación de Pearson 1 ,918** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 60 60 

Imagen comercial Correlación de Pearson ,918** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 60 60 

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

 

En los resultados de la tabla 14 se logra evidenciar una correlación de Pearson 

con un valor de r=0.918 el mismo que está en el nivel positiva muy fuerte, al 

mismo tiempo se observa una sig (bilateral) de 0.000 que al ser menor al nivel 

significativo de 0.01, se opta por aceptaar la hipótesis de investigación. 

Determinando que si existe relación significativa entre mezcla promocional e 
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imagen comercial de la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 

2022. 

 

Tabla 15. 

Relación entre la mezcla promocional e imagen institucional 

 

Mezcla 

promocional 

Imagen 

institucional 

Mezcla promocional Correlación de Pearson 1 ,729** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 60 60 

Imagen institucional Correlación de Pearson ,729** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 60 60 

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

 

Por último, se logra verificar una correlación de Pearson con un valor positivo 

considerable de r=0.729, además se presentó una sig (bilateral) de 0.000 que 

al ser menor que el nivel significativo de 0.01, se decidió rechazar la hipótesis 

nula, aceptando así la hipótesis de investigación. Esto indica de forma 

significativa que hay una relación entre mezcla promocional e imagen 

institucional de la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 2022. 
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

 

En este capítulo se analizan los resultados obtenidos de la investigación 

acerca de la mezcla promocional y la imagen corporativa, los cuales son 

aspectos clave para lograr una estrategia eficaz de mercadotecnia, 

diferenciación de producto, posicionamiento y segmentación de mercado. 

Debido a que la empresa en cuestión ha identificado algunas deficiencias, se 

han diseñado herramientas para ser aplicadas en la muestra con el fin de 

recolectar información veraz. 

 

Tras el análisis de la variable mezcla promocional de los comerciantes de la 

empresa Atlantic International Sud América Iquitos, se ha precisado que el 

(25%) señalan que la mezcla promocional se viene de forma regular, esto 

debido a que a veces en la publicidad que realiza la empresa utiliza imágenes 

reales de sus servicios; sin embargo, casi nunca que la empresa mantienes 

relaciones fructíferas con asociaciones civiles; pero casi siempre las 

relaciones son fructíferas con el cliente, así como los comerciantes nunca ha 

obtenido algún tipo de descuento por optar por los servicios de la empresa; y 

a veces la empresa utiliza las redes sociales para comunicarse con sus 

clientes. Estos resultados concuerdan con el estudio de Ramos (2020), quien 

señala que las comunicaciones de marketing es regular ya que la mayor parte 

de clientes así lo demuestran. Sin embargo, estos hallazgos no coinciden con 

los resultados del estudio de Valencia y Llaxa (2020), donde menciona que la 

empresa está realizando mal sus actividades de publicidad debido a que la 

presentación y promoción de sus productos a través de los medios de 

comunicación tales como la radio, televisión y redes sociales no se realiza de 

manera consistente y atractiva, limitando su alcance al público. 

 

En lo que respecta a la segunda variable, se puede afirmar que la imagen 

corporativa de la empresa es regular (25%), ya que el personal no siempre es 

correctamente uniformado, y el servicio que brinda no siempre es eficaz. A 

pesar de esto, el diseño de los volantes y tarjetas personales a veces resulta 

atractivo, lo que le ha permitido tener una buena reputación a nivel local y 
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nacional. Sin embargo, nunca se han realizado campañas de reciclaje, 

cuidado ambiental y preservación de las rutas turísticas. Los hallazgos de 

Valencia y Llaxa (2020) contradicen el de la empresa “La Cusqueñita”- 

Industrias Alimentarias los Trigores E.I.R.L. Esta última tiene una mala imagen 

corporativa debido a su limitado uso de promoción, a través de los medios de 

comunicación como la radio, la televisión y las redes sociales. Esto resulta 

poco atractivo y visible para el público, lo cual dificulta su alcance. Ahmad & 

Ahmad (2021) definen la mezcla promocional como la combinación de 

diversas herramientas de promoción empleadas por una empresa para 

generar, conservar y aumentar la demanda de productos y servicios. 

 

Se ha observado una correlación muy fuerte y significativa entre la mezcla 

promocional y la imagen corporativa de Atlantic International Sud América 

Iquitos, dado que el coeficiente de correlación fue de 0.915 y la significancia 

bilateral fue de 0.000, la cual es mayor a 0.01. Por su parte Villegas (2020) ha 

encontrado que no hay una conexión significativa entre la comunicación 

integral de marketing y la imagen corporativa. Los resultados mostraron una 

relación de 0.167 y una significancia de 0.158, lo que indica que la 

comunicación integral de marketing es regular, mientras que la imagen 

corporativa es eficiente. Ramos (2020) encuentra una correlación entre la 

comunicación de marketing y la imagen corporativa, que es respaldada por un 

coeficiente de correlación de 0.617 y una significancia de 0.01.  
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CAPÍTULO VI: PROPUESTA 

 

La mezcla promocional es una estrategia fundamental, en esta oportunidad el 

manejo y la aplicación no está siendo de la forma correcta pues la empresa 

Atlantic International Sud América muestran dificultades para brindar una 

buena imagen corporativa antes las personas, y esto se debe a que el mismo 

dueño de la empresa no muestra interés para contrarrestar las falencias.  

 

Es por eso, ante el problema descrito en la investigación, se presenta la 

siguiente propuesta, que se dará por medio de acciones lo cual se podrá 

conseguir buenos resultado. 

 

Objetivo general: 

• Diseñar estrategias novedosas para aplicar la mezcla promocional y 

mejorar la imagen corporativa de la empresa Atlantic International Sud 

América Iquitos. 

 

Objetivos específicos  

• Promover la mejora de la imagen interna de la empresa. 

• Evaluar el nivel de la imagen comercial. 

• Fortalecer la imagen institucional de la empresa. 
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Objetivos Acción Responsable Presupuesto 

Promover la mejora de 
la imagen interna de la 

empresa. 

Organizar talleres de enseñanza para los trabajadores, sobre el adecuado uso de los uniformes 
para generar una buena impresión, asimismo, la forma de atención a los comerciantes desde su 
ingreso hasta su salida. 

 
 

Gerente 
general  

 

 

S/. 2000.00 Aprovechar la implementación de TIC para optimizar recursos, tiempos, tareas y costos en la 
empresa. 

Programar capacitaciones de forma trimestral sobre el cuidado personal y brindar una imagen 
agradable. 

Evaluar el nivel de la 
imagen comercial. 

Colocar un sistema de evaluación digital para que los comerciantes puedan calificar la atención o 
el servicio que le dan al termino. 

 
 

Jefe de 
Recursos 
Humanos 

 

 

S/. 3000.00 
Implementar un módulo de atención para los comerciantes o clientes para solucionar cualquier 
inconveniente, duda o reclamo que pueda suscitar y así evitar atrasos y brindar una atención rápida. 

Desarrollar una app móvil para la oferta de servicio transporte fluviales de carga que hacen ruta 
Yurimaguas, Pucallpa, Iquitos y viceversa. 

Ofrecer paquetes de promociones y descuentos a los clientes o comerciantes que hacen envíos 
consecutivos. 

Fortalecer la imagen 
institucional de la 

empresa. 

Programar mensualmente campañas de reciclaje con todos los trabajadores e incentivar el cuidado 
ambiental. 

 
 

Gerente 
general  

 

S/. 2800.00 
Establecer un espacio adecuado, para el colocado de botes de basura con los colores respectivos 
para la separación de los residuos y así concientizar a todos los comerciantes o clientes a cuidar 
el medio ambiente. 
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CAPÍTULO VII: CONCLUSIONES 

 

Mediante la indagación, se logró aseverar la correlación, determinando que 

existe una relación significativa, positiva muy fuerte entre mezcla promocional 

e imagen corporativa en la empresa Atlantic International Sud América Iquitos 

2022, siendo corroborado por un valor de (r=0.915 y p=0.000). 

 

Del mismo modo, se ha logrado determinar una relación existente, positiva 

media entre mezcla promocional e imagen interna en la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos 2022, ya que se obtuvo una correlación y 

sig de r=0.668, p=0.000. 

 

Además, se ha determinado la existencia de una relación positiva muy fuerte 

entre mezcla promocional e imagen comercial en la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos 2022, en la cual se obtuvo una correlación 

y sig de r=0.918, p=0.000. 

 

Por consiguiente, se determinó una relación existente, positiva considerable 

entre mezcla promocional e imagen institucional en la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos 2022, donde se obtuvo una correlación y sig 

de r=0.729, p=0.000. 
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CAPÍTULO VIII: RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda al gerente de la empresa Atlantic International Sud América, 

aplicar estrategias de promoción con las herramientas tecnológicas como son 

las redes sociales, páginas web, correos, con el propósito de mejorar los 

servicios que ofrece y a su vez presentar una buena imagen. 

 

Se le recomienda a la gerencia de la empresa Atlantic International Sud 

América, implementar con uniformes y fotocheck a los trabajadores, con el fin 

de brindar una buena presentación y al mismo tiempo identificación y así los 

clientes se sientan seguros al momento de adquirir algún servicio. 

 

A la gerencia de la empresa Atlantic International Sud América se le sugiere 

ofrecer paquetes promocionales (carnaval, feriados, navidad y fin de año) 

específicamente a los clientes potenciales, con el propósito de generar una 

satisfacción grata y que muestren una actitud conforme y a su vez con los 

precios ofrecidos. 

 

A la gerencia de la empresa Atlantic International Sud América, se le 

recomienda programar campañas de cuidado ambiental cada tres meses, con 

el propósito de perfeccionar la imagen institucional. 
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1. Matriz de consistencia 

Título de la 
investigación 

Problema de 
investigación 

Objetivos de la 
investigación 

Hipótesis 
Tipo de diseño 

de estudio 

Población de 
estudio y 

procesamiento 

Instrumento 
de recolección 

Mezcla 
promocional e 
imagen 
corporativa de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América, Iquitos 
2022. 

Problema general 
¿Cuál es la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
corporativa de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022? 
 
Problemas 
especificas 
1. ¿Cuál es la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
interna de la empresa 
Atlantic International 
Sud América Iquitos 
2022? 
2. ¿Cuál es la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
comercial de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022? 
3. ¿Cuál es la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
institucional de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022? 

Objetivo general 
Determinar la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
corporativa de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022. 
 
Objetivos específicos 
1. Identificar la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
interna de la empresa 
Atlantic International 
Sud América Iquitos 
2022. 
2. Identificar la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
comercial de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022. 
3. Identificar la relación 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
institucional de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022. 

Hipótesis general 
Hi: La relación es positiva 
y considerable entre la 
mezcla promocional y la 
imagen corporativa de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022. 
 
Hipótesis especificas 
Hi1: La relación es 
positiva y considerable 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
interna de la empresa 
Atlantic International Sud 
América Iquitos 2022. 
Hi2: La relación es 
positiva y considerable 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
comercial de la empresa 
Atlantic International Sud 
América Iquitos 2022. 
Hi3: La relación es 
positiva y considerable 
entre la mezcla 
promocional y la imagen 
institucional de la 
empresa Atlantic 
International Sud 
América Iquitos 2022. 

Tipo de 
estudio: 
Tipo aplicada 
Nivel 
correlacional 
 
Diseño de 
estudio: 
 
No 
experimental 
  

Población: 
Estuvo 
conformada por 
60 
comerciantes 
que transportan 
sus productos 
de Yurimaguas, 
Pucallpa, 
Iquitos y 
viceversa. 
 
Muestra: 
Totalidad de la 
población 
 
Procesamiento 
de datos: 
Programa Excel 
Programa 
SPSS v 26 

Instrumento: 
 
Cuestionario. 

  



 

 

 

2. Tabla de operacionalización de variables 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 

Mezcla 
promocional 

Denominada 
también 

como mezcla 
de 

comunicación 
de marketing, 

implica la 
articulación 

de las 
estrategias 

de 
publicidad, 
relaciones 
públicas, 

venta 
personal, 

promoción de 
ventas y la 

utilización de 
herramientas 
de marketing 
directo para 
comunicar el 

valor del 
servicio y 

fortalecer las 
relaciones 

con el cliente 
(Armstrong y 
Kotler, 2013) 

La variable 
será 

evaluada a 
través de las 

5 
herramientas 
establecidas 

por 
Armstrong y 

Kotler (2013), 
de la misma 
se ha creado 

un 
instrumento 
de 22 ítems 

que 
responden a 
una escala 
tipo Likert. 

Publicidad 

Anuncio del servicio 
Considera que la empresa anuncia de manera constante los 
servicios que ofrece. 

Cuestionario 

Uso de imágenes 
En la publicidad que realiza la empresa utiliza imágenes reales 
de sus servicios. 

Mensaje de la 
publicidad 

Considera que el mensaje de la publicidad es claro. 

Uso de medios La empresa utiliza diversos medios para publicitar sus servicios. 

Relaciones 
públicas 

Notas informativas 
Se emiten normas informativas sobre los servicios de la empresa 
en los noticieros. 

Relación con 
asociaciones 

Considera que la empresa mantienes relaciones fructíferas con 
asociaciones civiles. 

Relación con las 
autoridades 

Considera que la empresa mantienes relaciones fructíferas con 
las autoridades locales. 

Contribución social 
Ha observado la participación de la empresa en proyecciones 
sociales. 

Ventas 
personales 

Interacción 
interpersonal 

La empresa cuenta con personal para ofrecer y concretar la 
prestación de servicios. 

Identificación de 
necesidades 

El personal demuestra la capacidad para identificar las 
necesitades de los clientes. 

Relaciones con el 
cliente 

Considera que las relaciones son fructíferas con el cliente. 

Conocimiento del 
vendedor 

Considera que el personal que le atendió conoce plenamente los 
servicios que ofrece la empresa. 

Manejo de objeciones 
El personal ha respondido a todas objeciones que se ha 
generado sobre el servicio. 

Seguimiento del 
servicio 

La empresa realiza un seguimiento del cumplimiento de sus 
servicios. 

Promoción de 
ventas 

Beneficios por 
adelanto de pago 

La empresa ofrece beneficios económicos al realizar pagos del 
servicio por adelantado. 

Descuentos 
Ha obtenido algún tipo de descuento por optar por los servicios 
de la empresa. 

Beneficios en el pago 
electrónico 

La empresa ofrece algún tipo de beneficio por realizar pago 
electrónico. 



 

 

 

Beneficios por 
recomendar el servicio 

Ha obtenido algún beneficio por recomendar el servicio de la 
empresa. 

Marketing 
directo 

Uso de las redes 
sociales 

Considera que la empresa utiliza las redes sociales para 
comunicarse con sus clientes. 

Comunicación 
telefónica 

Cuenta la empresa con líneas telefónicas para poder 
comunicarse con ella. 

Uso de correo 
electrónico 

La empresa utiliza el correo electrónico para remitir información a 
sus clientes. 

Acceso a la 
información 

La empresa le ofrece toda información que requiera del servicio. 

 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensiones Indicadores Ítems Instrumento 

Imagen 
corporativa 

La imagen 
corporativa es 
la estructura 
mental de la 
organización 

que se forman 
los públicos 

(clientes), como 
resultado del 

procesamiento 
de toda la 

información 
relativa a la 

organización 
(Capriotti, 2013, 

p. 29). 

La variable 
será evaluada 

a través de 
tres 

componentes 
de la imagen 
corporativa 

según 
Capriotti 
(2013): la 
imagen 
interna, 

comercial e 
institucional. 

Imagen interna 

Presentación del 
personal 

El personal que labora en la empresa Atlantic International Sud 
América está correctamente uniformado. 

Cuestionario 

Identificación del 
personal 

El personal que labora en la empresa está debidamente 
identificado. 

Cuidado personal 
Durante las horas laborales, el personal de la empresa mantiene 
un aspecto limpio y de buen aseo. 

Imagen 
comercial 

Nivel de 
satisfacción 

Se siente satisfecho por los servicios que brinda la empresa. 

Precio 
Los precios de los servicios que ofrece la empresa son justas y 
competitivos. 

Diferenciación de 
servicios 

La empresa le ofrece un servicio diferenciado de la competencia. 

Actitud del personal Durante su atención, el personal mantiene una actitud amigable. 

Rapidez en la 
atención El personal de la empresa le ha brindado una atención rápida. 

Servicio 
personalizado 

El personal de la empresa ofrece un servicio personalizado 
eficaz. 

Solución de 
problemas 

El personal de atención resuelve cualquier inconveniente de 
manera adecuada. 

Recordación de 
marca 

Recuerda con facilidad el nombre de la Empresa. 

Logotipo 
La empresa posee un logotipo atractivo, con diseños, colores y 
formas llamativos e innovadores. 



 

 

 

Diseño publicitario 
El diseño de los volantes, tarjetas personales y demás material 
publicitario de la empresa, son atractivos. 

Publicidad en 
medios 

Los servicios que brinda la empresa a través de los medios de 
comunicación son agradables y de mejor visualización. 

Imagen 
institucional 

Reputación 
Considera que la empresa tiene una buena reputación en el 
sector turístico local y nacional. 

Compromiso social 
La empresa participa en actividades sociales para mantener una 
relación directa con el público.  

Compromiso 
ambiental 

La empresa realiza campañas de reciclaje, cuidado ambiental y 
preservación de las rutas turísticas. 

 

 



 

 

 

3. Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO DE MEZCLA PROMOCIONAL 

 

Estimado, el presente cuestionario tiene el propósito evaluar la mezcla 

promocional de la empresa Atlantic International Sud América, Iquitos 2022. 

Se agradece leer atentamente y marcar con un (X) la opción correspondiente 

a la información solicitada, es totalmente anónimo y su procesamiento es 

reservado, por lo que le pedimos sinceridad. 

 

    Escala de medición 

Nº Publicidad Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 
Considera que la empresa anuncia de 
manera constante los servicios que ofrece.           

2 
En la publicidad que realiza la empresa 
utiliza imágenes reales de sus servicios.           

3 
Considera que el mensaje de la publicidad 
es claro.           

4 
La empresa utiliza diversos medios para 
publicitar sus servicios. 

          

  Relaciones públicas Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

5 
Se emiten normas informativas sobre los 
servicios de la empresa en los noticieros.           

6 
Considera que la empresa mantienes 
relaciones fructíferas con asociaciones 
civiles.           

7 
Considera que la empresa mantienes 
relaciones fructíferas con las autoridades 
locales.           

8 
Ha observado la participación de la empresa 
en proyecciones sociales.           

  Ventas personales Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

9 
La empresa cuenta con personal para 
ofrecer y concretar la prestación de 
servicios.           

10 
El personal demuestra la capacidad para 
identificar las necesitades de los clientes.           

11 
Considera que las relaciones son fructíferas 
con el cliente.           

12 
Considera que el personal que le atendió 
conoce plenamente los servicios que ofrece 
la empresa.           

13 
El personal ha respondido a todas 
objeciones que se ha generado sobre el 
servicio.           

14 
La empresa realiza un seguimiento del 
cumplimiento de sus servicios.           



 

 

 

  Promoción de ventas Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

15 
La empresa ofrece beneficios económicos al 
realizar pagos del servicio por adelantado.           

16 
Ha obtenido algún tipo de descuento por 
optar por los servicios de la empresa. 

Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

17 
La empresa ofrece algún tipo de beneficio 
por realizar pago electrónico.           

18 
Ha obtenido algún beneficio por recomendar 
el servicio de la empresa.           

  Marketing directo Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

19 
Considera que la empresa utiliza las redes 
sociales para comunicarse con sus clientes.           

20 
Cuenta la empresa con líneas telefónicas 
para poder comunicarse con ella. 

          

21 
La empresa utiliza el correo electrónico para 
remitir información a sus clientes. 

          

22 
La empresa le ofrece toda información que 
requiera del servicio. 

          

¡Muchas gracias! 

 

  



 

 

 

CUESTIONARIO DE IMAGEN CORPORATIVA 

 

Estimado, el presente cuestionario tiene el propósito evaluar la imagen 

corporativa de la empresa Atlantic International Sud América, Iquitos 2022. Se 

agradece leer atentamente y marcar con un (X) la opción correspondiente a 

la información solicitada, es totalmente anónimo y su procesamiento es 

reservado, por lo que le pedimos sinceridad. 

 

IMAGEN CORPORATIVA Escala de medición 

Nº Imagen interna Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

1 
El personal que labora en la empresa 
Atlantic International Sud América está 
correctamente uniformado.           

2 
El personal que labora en la empresa está 
debidamente identificado.           

3 
Durante las horas laborales, el personal de la 
empresa mantiene un aspecto limpio y de 
buen aseo.           

  Imagen comercial Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

4 
Se siente satisfecho por los servicios que 
brinda la empresa.           

5 
Los precios de los servicios que ofrece la 
empresa son justas y competitivos.           

6 
La empresa le ofrece un servicio 
diferenciado de la competencia.           

7 
Durante su atención, el personal mantiene 
una actitud amigable.           

8 
El personal de la empresa le ha brindado 
una atención rápida.           

9 
El personal de la empresa ofrece un servicio 
personalizado eficaz.           

10 
El personal de atención resuelve cualquier 
inconveniente de manera adecuada.           

11 
Recuerda con facilidad el nombre de la 
Empresa.           

12 
La empresa posee un logotipo atractivo, con 
diseños, colores y formas llamativos e 
innovadores.           

13 
El diseño de los volantes, tarjetas personales 
y demás material publicitario de la empresa, 
son atractivos.           

14 
Los servicios que brinda la empresa a través 
de los medios de comunicación son 
agradables y de mejor visualización.           



 

 

 

  Imagen institucional Nunca  
Casi 

nunca 
A 

veces 
Casi 

siempre 
Siempre 

15 
Considera que la empresa tiene una buena 
reputación en el sector turístico local y 
nacional.           

16 
La empresa participa en actividades sociales 
para mantener una relación directa con el 
público.            

17 
La empresa realiza campañas de reciclaje, 
cuidado ambiental y preservación de las 
rutas turísticas.           

¡Muchas gracias! 

  



 

 

 

4. Estadística complementaria 

 

Análisis de fiabilidad (Alfa de Cronbach) 

Escala 1. Mezcla Promocional 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 60 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,894 22 

 

Escala 2. Imagen Corporativa 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 60 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 60 100,0 

a. La eliminación por lista se basa en todas las 

variables del procedimiento. 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,858 17 

 

  



 

 

 

5. Consentimiento informado de participación en proyecto de 

investigación 

 

Por la presente declaro que he leído cuestionario de la investigación titulada: 

MEZCLA PROMOCIONAL E IMAGEN CORPORATIVA DE LA EMPRESA 

ATLANTIC INTERNATIONAL SUD AMÉRICA IQUITOS 2022, del la Señorita 

Maricarmen Octavia Valverde Alcoser tiene como objetivo medir la relación 

entre la mezcla promocional y la imagen corporativa de la empresa Atlantic 

International Sud América Iquitos 2022. 

 

He tenido la oportunidad de preguntar sobre ella y se me ha contestado 

satisfactoriamente las preguntas que he realizado. 

 

Consiento voluntariamente participar en esta investigación como participante. 

 

Nombre del participante: 

………………………………………… 

 

Su participación en este estudio no implica ningún riesgo de daño físico ni 

psicológico para usted. Es así que todos los datos que se recojan serán 

estrictamente anónimos y de carácter privados. Asimismo, los datos 

entregados serán absolutamente confidenciales y sólo se usarán para los 

fines científicos de la investigación. El responsable de esto, en calidad de 

custodio de los datos, será el Investigador Responsable del proyecto, quien 

tomará todas las medidas necesarias para cautelar el adecuado tratamiento 

de los datos, el resguardo de la información registrada y la correcta custodia 

de estos. 

 

Desde ya le agradecemos su participación. 

 

………………………………………… 

Maricarmen Octavia Valverde Alcoser 

Investigador Responsable 


