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La investigacion en
torno a la comunicacion
integrada de marketing:

una revision

RESUMEN

Potenciada por los avances en las tecnologias de informacién y comunicacion
(Tic), la comunicacién integrada de marketing (cim) despierta interés de acadé-
micos y practicantes del marketing, pero se requieren nuevas contribuciones
para su consolidacion. El trabajo profundiza en la naturaleza del constructo e
identifica las dimensiones que contribuyen a su formacion, mediante una revi-
sion de la literatura que aborda el tema desde las perspectivas conceptual y/o
metodoldgica. El articulo aporta un estado del arte y propone lineas de investi-
gacion sobre la implementacién de la cim en sectores y paises no estudiados.
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ABSTRACT

Boosted by advancements in Information and Communication Technology (IcT),
the concept of Integrated Marketing Communications (IMc) has received consi-
derable attention among marketing scholars and practitioners, although further
contributions are needed to consolidate the concept. Based on literature review,
this paper studies in depth the iImc concept and its dimensions through the scru-
tiny of conceptual and methodological issues. The state of the art is specified,
and research avenues are proposed, looking forward to the implementation of
IMC in countries and sectors in which it has not been studied so far.

Keywords:
IMC, concept, measurement, theory review, Information and Communication
Technology (IcT), state of the art..

JEL Classification: M31.

A pesquisa ao redor da
comunicagao integrada de
marketing: uma reviséo

RESuMO

Potenciada pelos avances nas Tecnologias de Informagéo e Comunicagéo (Tic),
a Comunicacéo Integrada de Marketing (cim) desperta interesse de académicos
e estagiarios do marketing, porém requerem-se de novas contribuicdes para
sua consolidagéo. O trabalho aprofunda na natureza do constructo e identifica
as dimensdes que contribuem a sua formacéo através de uma reviséo da lite-
ratura que aborda o tema desde as perspectivas conceitual e/ou metodologi-
ca. O artigo aporta um estado da arte e propde linhas de investigacéo sobre a
implementacdo da civm em setores e paises ndo estudados.

Palavras chave:
cIM, conceito, medida, revisao tedrica.

Classificagéo JEL: M31.

64 Cuad. admon.ser.organ. Bogota (Colombia), 25 (44): 63-92, enero-junio de 2012



LA INVESTIGACION EN TORNO A LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

Introduccién

Desde los afios noventa, la integracion de
comunicaciones se ha convertido en un tema
central (Cornelisseny Lock, 2000) y después
de casi veinte afios de investigacion y deba-
te, sigue siendo un tépico de gran interés y
relevancia para los académicos y practicos
del marketing y de la comunicacién (Anan-
tachart, 2004; Grove et al., 2007; Christensen
etal., 2009).

Las opiniones sobre lacomprensiony la prac-
tica del concepto resultan ser muy distintas.
Mientras que unos creen que “la civ ha llega-
do a ser uno de los temas mas interesantes de
todo el campo de marketing” (Schultz, 1993,
p. 6), “el desarrollo comunicativo mas impor-
tante de la Gltima década del siglo xx” (Kit-
chen et al., 2004a, p. 20), “absolutamente el
imperativo para el éxito” (Shimp, 2003, p. 6)
que “evidentemente, esta aqui para quedarse”
(Kitchen et al., 2004a, p. 19), otros sostienen
que se trata de la publicidad tradicional con
una denominacion nueva (Hutton, 1996) que
simplemente “reinventa la teoria de marke-
ting existente usando una terminologia dis-
tinta” (Spotts et al., 1998, p. 210). A pesar de
sus criticas, la aceptacion del concepto esta
creciendo rapidamente (Edmiston-Strasser,
2009; Kitchen y Schultz, 2009) como lo de-
muestra su permanencia en la literatura (Pel-
tier et al., 2003; McGrath, 2005) y su pro-
gresiva implementacion en las agencias de
publicidad y en sus empresas clientes (Peltier
etal., 2003). Gracias a la creciente necesidad
de integrar las comunicaciones corporativas,
la expansion del campo de la cim es légica e
inevitable (Christensen et al., 2009).

Ademas, existen varios cambios que se han
producido en el mercado los cuales han po-
sibilitado el desarrollo de la civ; uno de los
mas significativos es el avance en las tecno-
logias de informacion y comunicacién (Tic)
(Kitchen y Schultz, 2000; Kim et al., 2004;
Kitchen et &l., 2004a; Jiménez-Castillo et &l.,
2006; Holm, 2006; Gurau, 2008; Kliatchko,
2005; 2008; 2009). Tal y como se ha afirma-
do, laintegracién no se ha manifestado antes
porque no se ha podido alcanzar sin las Tic
(Hartley y Pickton, 1999; Duncan, 2002).

Los estudios empiricos de los Gltimos once
afios demuestran que el concepto cim ha si-
do aceptado e implementado en varios pai-
ses en todo el mundo. Sin embargo, se sigue
sefialando que futuras investigaciones son
necesarias para su consolidaciéon (McGrath,
2005).

Con todo, este trabajo pretende profundizar
en la naturaleza del constructo cim y progre-
sar en la identificacion de las dimensiones
que contribuyen a su formacién. Para ello,
se estructura de la siguiente forma: después
de la introduccién, se expone por un lado la
revisién conceptual que consiste en la iden-
tificacion de las definiciones de la cim y sus
principios base, factores que la han poten-
ciadoy el desarrollo de esta como disciplina.
Por otro lado, se propone la revision de las
metodologias empleadas en su analisis y de
las cuestiones asociadas a la medida del con-
cepto, con base en 42 estudios publicados en
los tltimos once afios. El trabajo finaliza con
la exposicion de las conclusiones, sus limita-
ciones y la descripcidn de distintas propues-
tas de investigacion futuras.
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Revision de literatura

Revision conceptual de la
comunicacién integrada de
marketing

Definiciones y principios base
El estudio de la literatura en torno a la cim

muestra que la definicion del concepto toda-
viaocupa un lugar central en la investigacion

académica (Kliatchko, 2009), dado que en
lineas generales los autores no han llegado a
un acuerdo sobre una propuesta conceptual
universal (Cornelissen y Lock, 2000; Kitchen
etal., 2004a; Holm, 2006; Gurau, 2008; Ke-
rr et al., 2008; Kliatchko, 2008; Kitchen y
Schultz, 2009) ni sobre el objetivo de la cim
(Kitchen et al., 2004a; Kliatchko, 2005). El
cuadro 1 muestra las definiciones propuestas
en la literatura hasta ahora.

Cuadro 1
Definiciones de la cim

“Es un concepto de planificacion de las comunicaciones que reconoce el valor afiadido de un plan global
gue evalla el papel estratégico de una diversidad de disciplinas de comunicacion, por ejemplo, la publi-
cidad en general, el marketing directo, la promocioén de ventas y las relaciones publicas, y combina estas
disciplinas para lograr un impacto claro, coherente y maximo de la comunicacién”.

Asociacion de Agencias Publicitarias Americanas (1989), en Schultz (1993, p. 17)
“La civ es el proceso de manejar todas las fuentes de informacion sobre el producto/servicio a las que el
consumidor o el posible consumidor esta expuesto, que lleva a los consumidores hacia la compra y man-
tiene su lealtad”.

Schultz (1991), en Duncan y Caywood (1996, p. 18)

“La coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios usados por una organizacion para actuar
sobre el valor percibido de su marca”.

Duncan (1992), en Duncan y Everett (1993, p. 32)

“La civ es el proceso que desarrolla e implementa varias formas de programas de comunicacion persua-
sivos hacia los clientes y posibles clientes a lo largo del tiempo”.

Schultz (1993, p. 17)
“Una diferencia importante entre el nuevo enfoque de planificacion de civ y la mayoria de los programas
de planificacion de comunicacion de marketing es que el nuevo enfoque se dirige al consumidor, cliente o

posible cliente, y no hacia los objetivos de ventas y beneficios”.

Schultz et &l. (1993, pp. 55-56)

Continda
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“El proceso de controlar o actuar sobre todos los mensajes estratégicamente y fomentar decididamente
el didlogo para crear y experimentar relaciones productivas con los clientes y otros grupos de interés”.

Duncan (1994), en Duncan y Caywood (1996, p. 18)

“La coordinacion estratégica de las voces de comunicacion multiples con el objetivo de optimizar el impacto
en la audiencia de consumidores y no consumidores (la industria y los individuos dentro de ella) a través
de la coordinacion de los elementos de marketing mix como: publicidad, relaciones publicas, promociones,
marketing directo y disefio de embalaje”.

Thorson y Moore (1996, p. 1)

“El ‘concepto aleman’ incluye todas las funciones comunicativas internas y externas empleadas por la
compania”.

Bruhn (1997-1998, p. 2)

“La cim es el concepto bajo el cual la compafia cuidadosamente integra y coordina sus multiples canales
de comunicacion para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacién y sus
productos”.

Kotler y Armstrong (1997, p. 450)

“Lacim es un proceso estratégico de negocio utilizado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar progra-
mas de comunicacion de marcas coordinados, medibles, persuasivos a lo largo del tiempo con consumido-
res, clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros publicos objetivo externos e internos relevantes”.

Schultz y Schultz (1998, p. 18)

“Parece gque sea una evolucion natural de la publicidad tradicional en los medios de comunicacion que ha
sido cambiada, ajustada y redefinida como resultado de las nuevas tecnologias”.

Schultz (1999, p. 337)

“La Comunicacion Integrada de Marketing es un proceso que implica la direccién y organizacion de todos
los ‘agentes’ en el analisis, planificacion, implementacion y control de todos los contactos, medios, mensa-
jes y herramientas promocionales de comunicacion de marketing enfocados hacia publicos objetivos se-
leccionados, de manera que deriven en una mayor economia, eficiencia, eficacia, mejora y coherencia de
los esfuerzos de comunicacion de la empresa para el logro de los objetivos de comunicacion de marketing
corporativos y de productos determinados”.

Pickton y Broderick (2001, p. 67)

Continta
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“El proceso para gestionar las relaciones con los clientes que guian el valor de la marca. Mas especifica-
mente, es un proceso cross-funcional que tiene por objetivo crear y nutrir las relaciones rentables con los
clientes y otros grupos de interés a través de control estratégico o influencia sobre los mensajes enviados
a estos grupos y estimulo de un diélogo Util con ellos, basado en los datos”.

Duncan (2002, p. 7)
“La planificacion y la ejecucion estratégica que reconoce los valores afiadidos de un plan global y cohesivo
gue evalta el papel de una diversidad de herramientas de comunicacion y de marketing internas y exter-
nas y coordina estas herramientas para lograr el maximo impacto que pueda ser medido con respecto al
publico objetivo identificado”.
Roznowski et &l. (2002b, p. 452)
“El proceso interfuncional continuo e interactivo de planificacion, ejecucion y control de marca que integra
todas las partes en el proceso de intercambio en orden a maximizar la satisfaccién de las necesidades y
deseos de cada uno de los grupos”.

Duncan y Mulhern (2004, p. 9)

“La civ es el concepto y proceso de gestionar estratégicamente programas de comunicacion de marcas
centrados en el publico, en los canales, y que conducen a unos resultados con el tiempo”.

Kliatchko (2005, p. 23)

“Laciv es un enfoque dinamico e holistico, integrado en todos los niveles estratégicos de una organizacion
que gestiona cada punto de contacto entre la organizacion y sus grupos de interés...”.

Mulder (2007, p. 12)

“Laciv es un proceso que impulsa los negocios a través de su publico y un proceso de la gestion estratégica

de los grupos de interés, del contenido del mensaje, de los canales de comunicacion y de los resultados
de los programas de comunicacion de marca”.

Kliatchko (2008, p. 140)

“Lacim es una perspectiva tedrica que aboga por un alto nivel de comunicacion e interaccion entre los ven-

dedores de la marca y sus consumidores, junto con un alto grado de coherencia de los mensajes, trans-

mitida a través de todo el marketing mix de la marca, es decir, desde el producto en si a todas los medios

de comunicaciones de marketing”.

McGrath (2010, p. 364)

Fuente: elaboracion propia

68



LA INVESTIGACION EN TORNO A LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

A estas consideraciones cabria afiadir la con-
ceptuacion de Nowak y Phelps (1994) que
diferencia tres manifestaciones de la cim:
“comunicacion one-voice” (“con una sola
v0z”); “comunicaciones integradas” y “co-
municaciones de marketing coordinadas”.
Mientras la “comunicacion one-voice” se
basa en una sola estrategia de posiciona-
miento de marca (Grove et al., 2002; 2007;
Anantachart, 2004), las “comunicaciones
de marketing coordinadas” engloban varios
posicionamientos (Nowak y Phelps, 1994).
Ambas suponen la integracién estratégica a
través de las campafas de comunicacién a
nivel global, mientras que las “comunica-
ciones integradas” mas bien se refieren a la
integracion tactica dentro de una herramienta
de comunicacion, particularmente la publici-
dad (Grove et al., 2002; 2007).

Del mismo modo, en la linea de lo propuesto
por Reid (2002) y Kliatchko (2008; 2009), es
de fundamental importancia considerar el uso
de las nuevas tecnologias a través de las bases
de datos, con el objetivo de comprender a los
consumidores y sus relaciones con la marca
y con la organizacion. Con todo, a partir de
la revision de las distintas propuestas de la
literatura, se hace necesario proponer una
nueva delimitacién conceptual que recoja
los distintos elementos que dan contenido a
la cim tal y como se entiende en la actualidad.
Asi, consideramos que la comunicacion in-
tegrada de marketing es un proceso tactico
y estratégico del negocio, potenciado por los
avances en las tecnologias de informacion y
comunicacion (7rc) y centrado en el consu-
midor, que en base a la informacion sobre
los clientes obtenida de las bases de datos,
transmite un mensaje claroy coherente a tra-

vés de las sinergias de distintas herramientas
y canales de comunicacién, con el objetivo
de crear y mantener el valor de marcay rela-
ciones rentables y duraderas con los clientes
y grupos de interés.

Esta propuesta conceptual recoge los elemen-
tos clave de otras aportaciones tedricas. Ade-
mas, es la primera definicion que incorpora
los avances en las Tic en la conceptuacion
de la cim. Puesto que las Tic han sido uno
de los propulsores mas significativos de la
integracion, al centrarse en la orientacion al
consumidory en las bases de datos, las carac-
teristicas propias de la cmv (Schultz, 2003),
sostenemos que no deben ser omitidas en la
definicion del concepto. Con todo, a partir
de la definicion propuesta, identificamos los
siguientes principios base de la cim: a) la cim
COMO proceso tactico y estratégico; b) las si-
nergias de distintas herramientas de comuni-
cacion; c) claridad y coherencia del mensaje;
d) comunicacion centrada en las Tic y en las
bases de datos; €) comunicacion centrada en
el consumidor; f) la cim como componente
de la estrategia del valor de marca y g) la
cmM como componente del enfoque relacio-
nal. Todos ellos se comentan a continuacion.

1. LacimM como proceso tactico y estraté-
gico: un elemento comtn de las defini-
ciones mas recientes es la representacion
de la ciM como un proceso estratégico.
Schultz y Schultz (1998) sostienen que
“la cv es un proceso estratégico de nego-
cio utilizado para planificar, desarrollar,
ejecutar y evaluar programas de comuni-
cacion de marcas coordinados, medibles,
persuasivos a lo largo del tiempo con
consumidores, clientes, posibles clien-
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tes, empleados, socios y otros publicos
objetivo externos e internos relevantes”
(p. 18). Asi, la ciM es un proceso estraté-
gico que tiene como objetivo optimizar el
posicionamiento de marcay que pretende
conseguir en su Ultima fase una completa
integracion estratégica y financiera (Kit-
chen y Schultz, 2000). Si bien sostene-
mos que resulta necesario potenciar lo
maximo posible el desarrollo de la cim
en este sentido, no hay que olvidar que,
en primer lugar, la cim es un proceso tac-
tico. De hecho, Kitchen y Schultz (2000)
han identificado la coordinacion tactica
de las comunicaciones de marketing co-
mo la primera etapa del desarrollo de la
CIM, que requiere un alto nivel de comu-
nicacion interpersonal y cross-funcional.
Los aspectos tacticos estan relacionados
principalmente con la planificacion e
implementacion de camparias individua-
les, igual que el control de laimageny la
emision del mensaje segun el principio de
*una sola voz”.

Las sinergias entre distintas herra-
mientas de comunicacién: la primera
definicién de la ciM, propuesta por la
Asociacion de Agencias Publicitarias
Americanas en 1989, describe la cim co-
mo “un concepto de planificacion de las
comunicaciones que reconoce el valor
afiadido de un plan global que evalla el
papel estratégico de una diversidad de
disciplinas de comunicacion, por ejem-
plo, la publicidad en general, el marke-
ting directo, la promocién de ventas y
las relaciones publicas, y combina estas
disciplinas para lograr un impacto claro,
coherente y maximo de la comunicacion”

(Schultz, 1993, p. 17). SegUn una reciente
propuesta de clasificacion, el mix de co-
municacion de marketing esta formado
por ocho herramientas de comunicacién
principales que, segun el canal de trans-
misién del mensaje, se pueden agrupar
en la comunicacion de masas, de un la-
do, y la comunicacion personal, de otro
(Kotler y Keller, 2009). Asi, mientras la
comunicacion de masas se refiere a las
siguientes herramientas de comunica-
cién: publicidad, promocion de ventas,
eventos y experiencias y relaciones pu-
blicas (rp) y publicity, la comunicacién
personal consiste en: marketing directo,
marketing interactivo, marketing de boca
en boca y venta personal. Si bien, tradi-
cionalmente, la publicidad ha sido mas
utilizada en las practicas comunicativas,
creemos que no es, ni debe ser, la herra-
mienta crucial en las estrategias de comu-
nicacién de una empresa (Keller, 2009).
En este sentido, se ha mostrado que la fal-
ta de coordinacion con otras herramien-
tas de comunicacion de marketing hace
que los consumidores se encuentren con
imagenes fragmentadas, provenientes de
un entorno de marketing confuso (Belch
y Belch, 2001). En cambio, las sinergias
obtenidas desde el mix de comunicacion
hacen que las debilidades de una herra-
mienta se cubran con las fortalezas de otra
(Jiménez-Castillo, 2006), facilitando de
esta forma la transmisién de un mensaje
claro y coherente (Lee y Park, 2007).

Claridad y coherencia del mensaje:
segun Kotler y Armstrong (1997) la cim
“es el concepto bajo el cual la compafiia
cuidadosamente integra y coordina sus
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multiples canales de comunicacidn para
entregar un mensaje claro, coherente y
convincente sobre la organizacion y sus
productos” (p. 450). La consistencia del
mensaje, asociada a las ideas de cohe-
rencia y uniformidad (Navarro-Bailon
et al., 2009), representa el aspecto cla-
ve de la civ (Duncan y Moriarty, 1997,
Peltier et &l., 2003; McGrath, 2005; Lee
y Park, 2007; Gurau, 2008; Christen-
sen et &l., 2008; 2009; Kliatchko, 2009;
Torp, 2009). Segun Navarro-Baildn et al.
(2009), la caracteristica de consistencia
abarca tanto la consistencia tctica entre
las herramientas de comunicacién como
la consistencia estratégica. Mientras la
consistencia tactica abarca los aspectos
de ejecucion de los estimulos, es decir, los
elementos sonoros, visuales o verbales de
una campafia, la consistencia estratégica
esta relacionada con qué decir acerca de
la marca, partiendo de la existencia de un
mensaje coherente y unificado, comuni-
cado por diferentes herramientas de co-
municacion.

Comunicacién centrada en las TiC y
en las bases de datos: Schultz (1999)
considera que la cim “parece que sea
una evolucion natural de la publicidad
tradicional en los medios de comunica-
cién que ha sido cambiada, ajustada y
redefinida como resultado de las nuevas
tecnologias” (p. 337). En otras palabras,
si las ideas de integracion, coordinacion
y orientacion al consumidor tienen una
historia larga, la novedad de la civ esta
en el hecho de que las nuevas tecnologias
hicieron posible la puesta en préactica de
estas ideas clasicas (Kliatchko, 2005;

2008). Del mismo modo, en la literatura
se sefiala la importancia creciente de la
creacion de bases de datos a través de las
nuevas tecnologias, igual que de la natu-
raleza interactiva de los nuevos medios
de comunicacion (Peltier et al., 2003) y
el papel que desempefian en la interaccion
con los consumidores (Kliatchko, 2005).

Comunicacion centrada en el consu-
midor: segln Schultz et al. (1993, pp.
55-56), “una diferencia importante entre
el nuevo enfoque de planificacion de cim
y la mayoria de los programas de planifi-
cacion de comunicacion de marketing es
que el nuevo enfoque se dirige al consu-
midor, cliente o posible cliente, y no ha-
cia los objetivos de ventas y beneficios”.
Ademas, Duncan y Caywood (1996) de-
finen la cim como “el proceso de manejar
todas las fuentes de informacion sobre
el producto/servicio a las que el consu-
midor o el posible consumidor esta ex-
puesto, que lleva los consumidores hacia
la compra y mantiene su lealtad” (p. 18).
Si bien esta definicion de la cim Se centra
en el consumidor, en parte puede resultar
obsoleta. En concreto, la gestion de todas
las fuentes de informacion a las que el
consumidor tiene acceso, hoy en dia re-
sulta imposible. Es mas, son los mismos
consumidores los que se hacen cargo
cada vez més del control sobre cuando,
doénde y cdmo recibir la informacion, en
el caso de que quieran y decidan recibir-
la (Gurau, 2008; Kliatchko, 2008; 2009;
Keller, 2009; Kitchen y Schultz, 2009).
Asimismo, usan multiples medios de co-
municacion de forma simultanea (Mul-
hern, 2009) para exponer sus opinionesy
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puntos de vista (Gurau, 2008) y producen
textos, imagenes, contenidos de audio
y video accesibles a todos (Kliatchko,
2008). Las redes de los consumidores se
conectan con las organizaciones y entre
ellas mismas, acceden a la informacion a
través de maltiples fuentes de informa-
cién y no aceptan mas la informacion que
la compaiiia les quiere “empujar”, sino
que mas bien “tiran” la informacion que
mas se adapta a sus intereses y necesida-
des desde Internet, redes sociales, blogs,
etc. (Gurau, 2008; Kitchen y Schultz,
2009).

La cim como componente de la estrate-
gia del valor de marca: en 1992, Duncan
define la cim como “la coordinacion es-
tratégica de todos los mensajes y medios
de comunicacion usados por una organi-
zacion para actuar sobre el valor percibi-
do de sumarca” (Duncany Everett, 1993,
p. 32). Es cierto que la peculiaridad de
una marca, a los ojos de los consumido-
res, no viene dada por el producto en si,
sino por la forma en la que se comunica
y que su funcionalidad esta fuertemente
influida por la comunicacion (Reid et al.,
2005). Madhavaram et al. (2005) han evi-
denciado que el buen desempefio de las
estrategias de comunicacion refuerza la
imagen y los mensajes, contribuyendo de
este modo a una fuerte identidad de mar-
ca. Segun sefiala Jiménez-Castillo (2006),
la cim facilita a los clientes el proceso de
decision de compra mas rapido, puesto
que a través de una comunicacion cohe-
rente y unificada, la empresa consolida su
imagen, desarrolla un didlogo y estimula
la relacién con el cliente y la lealtad ha-

cia la marca. Por tanto, uno de los prin-
cipales objetivos de la ciM es construir y
mantener el valor de marca a largo plazo,
a través de la creacion y el refuerzo de
las relaciones entre los consumidores y
la marca (Anantachart, 2004).

La cim como componente del enfoque
relacional: distintos autores plantean
que la orientacion relacional supone un
cambio en la concepcion del papel de
la comunicacién dentro del marketing
(p. e. Hutton, 1996; Duncan y Moriarty,
1997; Eagle y Kitchen, 2000; Reid, 2005;
Jiménez-Castillo et &l., 2006; Del Barrio-
Garcia, 2008; Gurau, 2008). Asi, en 1994
Duncan sugiere que la cim se refiere al
“proceso de controlar o actuar sobre todos
los mensajes estratégicamente y fomentar
decididamente el didlogo para crear y ex-
perimentar relaciones productivas con los
clientes y otros grupos de interés” (Dun-
can y Caywood, 1996, p. 18). Posterior-
mente, aborda con mas detalle el enfoque
relacional de esta definicion, evidencia-
do que es “el proceso para gestionar las
relaciones con los clientes que guian el
valor de la marca. Mas especificamente,
es un proceso cross-funcional que tiene
por objetivo crear y nutrir las relaciones
rentables con los clientes y otros grupos
de interés a través de control estratégico
o influencia sobre los mensajes enviados
a estos grupos y estimulo de un dialo-
go (til con ellos, basado en los datos”
(Duncan, 2002, p. 7). De ahi, se puede
concluir que la comunicacion integrada
apuesta por una clara orientacién haciael
consumidor, basada en la personalizacion
y en relaciones de largo plazo donde el
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didlogo entre empresa y cliente adquiere
un protagonismo significativo (Jiménez-
Castillo et al., 2006). Por todo lo ante-
riormente expuesto, consideramos que
las nuevas tendencias en marketing son
mejor explicadas y entendidas median-
te la consideracion de la comunicacion
como el elemento central sobre el que se
construyen las relaciones con los clientes
y con los grupos de interés.

Factores que influyen en el desarrollo
de la cim

Tal y como se ha afirmado en la introduc-
cion, la literatura destaca los avances en las
TIC como los factores mas significativos que
han provocado el desarrollo de la cim. Estos
avances han sido considerados por la litera-
tura como una importante fuente de ventajas
(Gil etél., 2007) que ofrece a laempresa nue-
vas posibilidades para la gestion (Berenguer
et al., 2009). El punto de encuentro entre la
cmM Y las nuevas tecnologias en la literatura
se puede observar bajo varias denominacio-
nes: a) comunicacion integrada de marketing
interactiva (Peltier et al., 2003), b) comuni-
cacion integrada de marketing basada en la
web (Barker y Angelopuolo, 2004; Angelo-
pulo y Barker, 2005), ¢) comunicaciones de
marketing online (Jensen y Jepsen, 2008),
d) comunicacion integrada de marketing
online (Gurau, 2008), €) comunicaciones de
marketing interactivas (Keller, 2009), etc.
La idea base de estos enfoques esta en la na-
turaleza interactiva de los nuevos medios de
comunicacion y la creacion de los mensajes
personalizados que sean consistentes con el
tema general del programa de la comunica-
cion (Peltier et al., 2003).

Otros elementos desencadenantes sefialados
en la literatura son, por ejemplo: a) el poder
disminuido y la pérdida de la confianza en la
publicidad (Torp, 2009); b) el hecho de que
el consumidor esta cada vez méas informado,
es mas exigente y mas poderoso (Kim et al.,
2004); c) la fragmentacion de los medios de
comunicacién y de las audiencias (Kim et
al., 2004; Gurau, 2008; Torp, 2009); d) la
aparicion del marketing relacional (Eagle y
Kitchen, 2000; Jiménez-Castillo et &l., 2006;
Gurau, 2008); e) la necesidad de disciplinas
comunicativas mas desarrolladas y mas efi-
caces (Kitchen y Schultz, 2000; Kim et al.,
2004; Kitchen et al., 2004a); y f) las expecta-
tivas sociales relacionadas con el deseo de in-
tegracion y sinergias (Jiménez-Castillo et al.
2006; Christenesen et al. 2009; Torp, 2009).
Una propuesta sintesis de estos elementos se
muestra en la grafica 1.

El desarrollo de la comunicacién
integrada de marketing como disciplina

La revisién de la literatura demuestra que
hay varias polémicas relativas a la base ted-
rica (Cornelissen y Lock, 2000; Cornelissen,
2003; Anantachart, 2004; Swain, 2004; Mc-
Grath, 2005) y a la préactica de la civ (Eagle
y Kitchen, 2000; Cornelissen y Lock, 2000;
Cornelissen, 2003; Roznowski et l., 2002a;
Grove et al., 2007; Christenesen et al., 2009;
Torp, 2009; Winter y Sundqvist, 2009).

Los partidarios de la cim consideran que el
concepto representa el camino revolucio-
nario hacia el aumento de los esfuerzos de
marketing y de creacién del valor de la mar-
ca (Duncan, 2002). Sin embargo, han surgi-
do cuestiones relativas a si la civ realmente
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Gréafica 1
Factores que influyen en el desarrollo de la cim

Poder disminuido de
publicidad

Necesidad de disciplinas
comunicativas mas desarrolladas

Consumidor
poderoso

Avances en TIC

Marketing
relacional

Fragmentacion de medios de

comunicacioén y audiencias
Espectativas
sociales

Fuente: elaboracién propia

representa una “revolucion paradigmatica”
(Torp, 2009, p. 191), que va a tener conse-
cuencias de amplio alcance sobre la formas
de pensar y practicar la gestién y la comuni-
cacién de marketing, como creen sus parti-
darios, 0 si es mas bien una evolucion natural
dentro de la comunicacién de marketing faci-
litada por las nuevas tecnologias (Kliatchko,
2005; 2008), o si se trata tan solo de un “pro-
ceso de moda” (Cornelissen y Lock, 2000, p.
10) que sustancialmente no representa nada
nuevo (Spotts et al., 1998). No faltan tam-
poco los casos de “relativismo conceptual”
(Torp, 2009, p. 193) que consideran la cim
como una oportunidad que cada uno defi-
ne a su manera (Smith, 2000), sosteniendo
que la poca claridad del concepto no solo no
perjudica, sino que puede aportar ideas, teo-
rias y practicas innovadoras y de esta forma
dinamismo y flexibilidad (Kneeland, 2000).

Las perspectivas de la cim mas recientes se
centran en el entendimiento del consumidor.
Asi, Christensen et al. (2008; 2009) han plan-
teado el enfoque de la “integracion flexible”

que, a diferencia de los enfoques cim tradi-
cionales, no se basa en la interactividad y el
dialogo facilitados por la consistencia, clari-
dad y coherencia, sino en la sensibilidad a la
complejidad del entorno, que implica mejor
entendimiento del destinatario del proceso
comunicativo. Del mismo modo, Finne y
Gronroos (2009) han propuesto el “modelo
de comunicacion relacional” que considera al
consumidor como el responsable del proceso
de integracion y de creacion del significado
del mensaje segun los factores situacionales
(internos y externos) y temporales (histori-
cos y futuros).

Las propuestas de evaluacion de
la comunicacion integrada de
marketing

La investigacién empiricaen tornoala
comunicacion integrada de marketing

Cornelissen (2003), en su revision a partir
de veinte estudios empiricos sobre la imple-
mentacion de la civ en el periodo de 1989 al
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2001, sefiala que los tres elementos basicos
de lacim, a saber: a) la planificacion generada
sobre base cero, b) el elevado nivel de coordi-
nacién entre varias disciplinas comunicativas
y ¢) su consolidacion en un solo departamen-
to, no han sido cumplidos. Por tanto, a pesar
de una variedad de estudios realizados hasta
el momento, los criticos cuestionan si real-
mente se trata de un apoyo global al concepto
o0 solo de un acuerdo sobre los principios re-
toricos de la cim y sus connotaciones positi-
vas (Cornelisseny Lock, 2000; Cornelissen,
2003). Este trabajo ofrece una revision de 42
investigaciones empiricas publicadas en los

Gltimos once afios, proponiendo las mismas
variables de clasificacion utilizadas por Cor-

nelissen (2003) (cuadro 2).

Larevision de los 42 estudios muestra que la
c1M se esta implementando en varios paises:
Estados Unidos, Canada, Australia, Nueva
Zelanda, Tasmania, China, Corea del Sur,
Taiwan, India, Libano, Turquia, Reino Uni-
do, Gales, Suecia, Finlandia, Francia, Espa-
fia, Portugal, Croacia, Esloveniay Sudafrica.
Ademas, los sectores mas investigados han
sido: a) comunicacion —agencias de publi-
cidad y/o RP- (véase p. e. Eagle y Kitchen,

Cuadro 2
La investigacion empirica de la cim: una revision (2000-2011)
Autores Objetivos del estudio Metodlo.lqgla/ Unidad de analisis
analisis
Primera fase (1997): determinar cémo y en
gué sentido se esta desarrollando el concep- 19 marketing managers de la
to de la cim y examinar la extension con la . . Asociacion de Agencias de
. . .| Cuestionarios -
cual las agencias de publicidad y las organi- . Publicidad de Nueva Zelanda
. . : . autoadministra- .
Eagle y Kit- | zaciones de marketing la practican. . y 24 managers de la Asocia-
. dos. Entrevistas | 7. -
chen (2000) | Segundafase (1998): explorar la civ en cuan- en profundidad cion de Publicistas de Nueva
to al valor para las agencias de publicidad y P " | Zelanda, la representante de
. . o - Pruebas t. R
sus clientes e identificar las posibilidades las mayores organizaciones
de aceleracion de su implementacion y las de marketing
barreras.
Andlisis de co- .
. . - . . : Ochenta de las mejores
. . Investigar las relaciones entre politicas perci- | rrelaciones bi- o ) .
Ewing et al. . . . . . compafiias publicas australia-
bidas de las agencias, conflicto de intereses | variadas. . . )
(2000) . 9 o nas segun la revista Business
y orientacion a la cim. Regresion por :
Review Weekly
pasos.
Identificar los factores que son relacionados
con el nivel de integracion de las actividades | Andlisis de co-
de comunicacién de marketing de la em- | rrelaciones bi- | 421 empresas estadouniden-
Low (2000) presa y desarrollar una escala de medida | variadas. ses que han implementado
basada en tres indicadores: a) integracion, | Regresion mual- |la cim
b) consistencia estratégica y c) consistencia | tiple por pasos.
del mensaje.
Garbery Dot- | Estudiar la percepcion y la implementacion | Analisis de co- 192 ma~r'ket|ng managers de
. compafiias de transporte de
son (2002) de la civ en el sector B2B. rrespondencias .
los Estados Unidos
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Metodologia /

Autores Objetivos del estudio P Unidad de andlisis
analisis
Examinar el grado con el que la cim se ma-
nifiesta en la publicidad de servicios al nivel P
P Lo ; ) - | Andlisis del
tactico e individualizar las herramientas uti- -
. ) . ) . contenido. .
Grove etal. |lizadas: a) orientadas a la imagen (Rp-rela- 100 anuncios de cuatro cate-
. - L Cuatro pruebas P o
(2002) ciones publicas y publicidad de marca) y b) de chi-cuadra- gorias de servicios
orientadas al comportamiento (promociones do
de ventas y publicidad que incentiva la res- '
puesta directa).
Entender la relacion entre la adopcion de la | Andlisis de co- | 103 marketing managers de la
Reid (2002) | cimy la performance de lamarca, entérminos | rrelacion. industria del vino australianay
de su impacto en el mercado y rentabilidad. | Pruebas t. neozelandesa

Roznowski et
al. (2002a)

Investigar la implementacion del enfoque
ciM y de sus principios base: a) el mensaje
comun; b) el enfoque outside-in; c) la planifi-
cacion generada sobre base ceroy d) la eva-
luacion. Comparar los niveles de satisfaccion
de una campafia CIM vS. una campafia no CIM.
Explorar las variaciones en la implementa-
ciony en la satisfaccion de la cim a través de
las distintas disciplinas de la comunicacion
de marketing.

Correlacion de
Pearson.
Analisis de re-
gresion mul-
tiple.

Analisis univa-
riable de la va-
rianza.

94 profesionales de marketing
y comunicacion de las me-
jores compafiias estadouni-
denses segun la revista For-
tune 500

Roznowski et

Determinar el nivel de acuerdo entre los
practicantes de comunicaciones de marke-
ting sobre la definicién dominante de la cim.
Identificar elementos importantes dentro de

Andlisis facto-
rial exploratorio.
Andlisis univa-

94 profesionales de marketing
y comunicacion de las me-
jores companias estadouni-

al. (2002b) - . riable de la va- ) .
una campafa cIMy conocer las actitudes, las rianza denses segun la revista For-
percepcionesy las creencias sobre la cim en- ) tune 500
; Pruebas t.
tre sus practicantes.
Kulluvaara Describir la utilizacion de las herramientas de . Icehotel, atraccion turistica y
y Tornberg S : Estudio de caso - .
(2003) comunicaciony la estrategia cim de Icehotel. hotel de hielo en Suecia
Influir positivamente las actitudes de los re- | Analisis de con- . . )
. . . . S 1297 propietarios de las vi-
Peltier et &l. | sidentes hacia la conservacion de la ener- | glomerados. . .
. . A P viendas en el estado de Wis-
(2003) gia a través de un plan de la comunicacion | Analisis discri- consin
integrada. minante.
Explorar cémo las agencias de publicidad
. perciben, implementan, evaltan y coordinan 43 agencias de publicidad y
Ebren et al. o L . S
(2004) la civ. Identificar las barreras de coordinacion | Anova de medios de comunicacion
y evaluacién. Determinar los niveles de me- en Estambul
dida de integracion.
ContinGia
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Metodologia /

de la coordinacion.

Autores Objetivos del estudio P Unidad de andlisis
analisis
Explorary comparar la percepcion y laimple-
L o 109 man r mpl
. . mentacion de la cim en Corea del Sur. Com- | Estadisticos 09 ma agers y emp ‘?"’?d°s
Kim et &l. } L de las agencias de publicidad
parar y contrastar los resultados del estudio | descriptivos. .
(2004) . . . P y sus 109 clientes de Corea
con los estudios previos realizados en paises | Anova.
del Sur
anglohablantes.
Entender cémo las agencias definen, imple- Ochenta ejecutivos de las
Kitchen et al. | mentan, evallan y coordinan las comunica- | Estudio explo- | agencias de publicidad y 27
(2004b) ciones de marketing e identificar las barreras | ratorio de las agencias de RrRp de Rei-

no Unido

Identificar los responsables de la implemen-
tacion de la civ, la mejor forma de medir el
éxito de la camparia cimy el mejor método de
remuneracion de las agencias que ofrecen

Estadisticos
descriptivos.

78 ejecutivos de las agen-
cias estadounidenses: ((38
de publicidad y 40 de Rrp), 44

y el recuerdo de los consumidores hacia las
marcas ficticias de cervezay de café.

Swain (2004) s : L | Anova. . . o
sus servicios. Averiguar si existe la relacion Pruebas de chi- ejecutivos corporativos: (22
entre los métodos preferidos de medida de cuadrado de marketingy 22 de rRP) y 63
éxito de la cim y el método preferido de re- ' académicos de marketingy RP
muneracion.
Barker -
arkery Ofrecer un modelo valido para evaluar la
Angelopulo implementacion de la cim basada en la web
. studio tracking | Universidad de Sudafrica
2004 Copmparar los resultados obtenidos en Ios. Estudio track v dad de Sudaf
Angelopulo y . .
Barker (2005) estudios realizados en el 2003 y en el 2004.
Examinar el desajuste intencional entre la . . .
- : BT Estudio de ca- | 26 productoras de vino de lujo
Beverland proyeccion de imagen (comunicaciones) y . .
o . . S0S. (4 de Australia, 14 de Francia,
y Luxton practicas internas (operaciones), adoptado Andlisis cru- 1 de Libano. 5 de Nueva Ze-
(2005) para crear las imagenes de marca pode- '
r0sas zado. landay 2 de Portugal)
Investigar laimplementacion de las practicas
Dewhirsty de la civ: @) consistencia estratégica; b) pla- Estudio de caso ITL, el mas grande fabricante
Davis (2005) | nificacion; c) supervision cross-funcional y d) de tabaco canadiense
comunicacion centrada en bases de datos.
Liv Kitchen Estudiar las percepciones, la evaluaciéony la Estudio explo- Sesenta agencias de publici-
(23/05) coordinacién de la cim e identificar las barre- ratorio P dady 23 agencias de RP eny
ras que dificultan su implementacion. alrededores de Beijing
Investigar de qué forma dos aspectos de la | Experimento.
ciM: consistencia del mensaje de la marca y | Andlisis de po- Treinta estudiantes de arado
McGrath su aplicacion a través de los medios de co- | tencia estadis- de dos universidades de% este
(2005) municacion multiples, afectan las actitudes | tica de compro-

miso.
Anova.

de los Estados Unidos
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- . Metodologia / . AT
Autores Objetivos del estudio P _g Unidad de analisis
analisis
Introducir la nocién de la capacidad de mar-
caen el marco de evaluacion de los recursos
Ratnatungay | tangibles e intangibles. Desarrollar el modelo . o
) . s . . | Modelo Cevita | Organizaciones
Ewing (2005) | Cevita (Capability Economic Value of Tangi- 9
ble and Intangible Assets) para evaluar el im-
pacto de la civ sobre la capacidad de marca.
Andlisis facto-
Investigar como la cim puede ser evaluada en | rial confirma-
las organizaciones. Examinar las relaciones | torio.
. entre lacimy los resultados de la marca. Vali- | Andlisis del ca- | 169 empresas industriales
Reid (2005) ; ) ; .
dar la escala de medida de Duncan y Moriarty | mino. australianas
(1997). Explorar la influencia de los factores | Analisis de re-
de organizacién y de mercado sobre la cim. | gresion mul-
tiple.
Discutir si se debe aplicar el marketing de un
destino. Identificar en qué modo Gales esta Los mensajes emitidos en las
. promovido como destino turistico. Tratar los P paginas web y documentos
Skinner . . .. | Anédlisis del .
problemas asociados a la implementacién : clave por los grupos de inte-
(2005) L contenido . . L
de la cim durante la construccion de la marca rés nacionales implicados en
de un destino. Cuestionar la estrategia de la la promocién de Gales
integracion total.
Identificar los obstaculos que dificultan el de- | Estudio de ca- .
Holm (2006) m ulos que dificu Cuatro companiias suecas
sarrollo de la cim. S0s
Investigar sobre quién debe estar implicado
L en la direccién, coordinacion y evaluacion P . N . .
Jiménez- . Analisis cualita- | Directivos y ejecutivos de las
. ., | de un proceso cim. Analizar las barreras y|.. . . . S
Castillo et &l. L . s . tivo, inductivoy |agencias de comunicacion
beneficios de su implementacion. Averiguar . -
(2006) P ) exploratorio esparfiolas
gué piensan las agencias sobre el futuro de
la ciM en la practica empresarial.
Explorar la adopcién de las comunicaciones S . .
. . Veinticinco primeros minis-
coordinadas en el sector B2B dentro y entre | Estudio explo- .
] 2 . tros, directores de las empre-
Wickhamy las empresas del sector de construccion na- | ratorio. :
} . P . sas del sector y directores de
Hall (2006) val con materiales ligeros, por una parte, y el | Andlisis cuali- .
: ) . ) los departamentos y agencias
Gobierno de Tasmania, por otra, en el perio- | tativo. del Gobierno de Tasmania
do 1977-2002.
Investigar la utilizacién de las comunicacio-
nes de marketing en el lanzamiento de pro-
ductos. Determinar la dimension de conteni- P
. . . ) . Andlisis de re- o .
Chen et al. do de mensaje mas eficaz durante la intro- - 101 companias taiwanesas
- . . gresion mode- .
(2007) duccion de nuevos productos (informacional/ rada de alta tecnologia
transformacional y elaboracional /relacional).
Entender como gestionar el proceso comu-
nicativo para alcanzar mayor rendimiento.
ContinGia
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Metodologia /

dores definen la cim a través del desarrollo
y publicacion de los programas de estudio.

Autores Objetivos del estudio andlisis Unidad de analisis
Estudiar la percepcion de la civ y examinar
los cambios producidos respecto a las fases . ) .
. . . S . h . 80 ejecutivos de agencias de
Eagle et al. previas de investigacion. Determinar movi- | Andlisis de da- ublicidad de Reino Unido
(2007) mientos hacia el desarrollo estratégico mas | tos cualitativo P y
- . . ! 27 de Nueva Zelanda
sofisticado, implementacion y evaluacién
de la cim.
Estudiar la percepcion de las “comunicacio-
nes integradas”. Proporcionar el marco con- | Andlisis del .
9 p_' . - 1473 anuncios (795 de pro-
. ceptual sobre la relacion entre la teoria y la | contenido. .
Grove et al. L . - P . ducto y 678 de servicio) de
préactica de la civ al nivel tactico. Comparar | Analisis logit. .
(2007) o - . s 198 categorias (157 de pro-
la aplicacién de la civ en anuncios de revis- | Andlisis des- .
p S - ducto y 41 de servicio)
tas segun los varios tipos de productos y de | criptivo.
servicios en los Ultimos veinte afios.
Investigar el grado de participacion de alta
erencia en la planificacion del proceso cim e
9 P . proceso M | e o disticos
y buscar las diferencias en su participacion -
descriptivos.
entre las empresas manufactureras vs. de .
s . Pruebas t. 175 marketing managers de
. ., | servicios y empresas grandes vs. medianas. s .
Hocevar et al. . o ; . Andlisis facto- | empresas eslovenas (media-
Averiguar si existen diferencias en el grado | . .
(2007) rial exploratorio. | nasy grandes, de manufactu-
alcanzado de la cim entre las empresas ma- .
. . Modelo de ray servicios)
nufactureras y de servicios. Examinar los .
T } ecuaciones es-
efectos de participacion de alta gerencia en
o . S tructurales.
decisiones relativas a las comunicaciones de
marketing sobre la cim.
- 155 managers de empresas
Desarrollar el marco conceptual de la civ, en- | Andlisis facto- g ] P
- . . . . | surcoreanas: 78 de manufac-
Leey Park tendida como el constructo multidimensional. | rial exploratorio. ) .
) P tura, 19 de finanzas, 25 de dis-
(2007) Proponer una escala de medida basada en | Analisis de re- R . 9
cuatro dimensiones resién tribucion, 14 de informacion y
g comunicacion y otras 19
. . . Andlisis facto-
Estudiar el impacto de: a) planificacion estra- | . alisis acto_ ~
. . . - . rial exploratorio. | 316 managers de pequefias
Elliott y Bos- | tégica; b) orientacion al mercado; c) orienta- P _
I . . L .| Andlisis dere- | empresas turisticas en Sud-
hoff (2008) cion empresarial y d) orientacion proactiva - . oy
) . gresiéon mal- africa
hacia la competencia sobre la cim. tiple
Investigar las particularidades de implemen- .
o 9 P . P 29 managers de marketing y
tacion de la cim on-line y ofrecer un modelo . S :
« o . Estudio explo- | de comunicacién on-line de
Gurau (2008) | de esta. Identificar los desafios y las opor- . A
. . ratorio las empresas minoristas de
tunidades que crea Internet para su imple- ; )
mentacién Reino Unido
Investigar el desarrollo de la cim al nivel uni- .
oo X - 87 cursos de la ciM en seis
. versitario a través del enfoque inside-out (de . . .
Kerr et al. ) - Estudio de ca- | paises: Australia, Corea, Nue-
dentro hacia fuera). Buscar como los educa- L .
S0S va Zelanda, Taiwan, Reino
2008 Zelanda, T R

Unido y los Estados Unidos
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Autores Objetivos del estudio Metod,o'lo_g|a/ Unidad de andlisis
analisis
Explorar la aplicacién de las cuatro fases de
Edmiston- |r}1p!ementamon de I? M- a)la coordmac_lor? Andlisis cuan- | 42 mejores universidades de
tactica de las comunicaciones de marketing; | ... .. . : .
Strasser b) la investigacion del mercado: c) la aplica: titativo y cuali- | los Estados Unidos, segln
(2009) A 9 . o P tativo U.S. News & World Report
cion de las Tic y d) la integracién financiera
y estratégica.
Estadisticos
) ) ) .| descriptivos.
Investigar como generar el marketing mix o .
. - Andlisis de fiabi- ) - .
para alcanzar las sinergias, por una parte, y | . . Industria de portatiles en Tai-
Lu (2009) ~ . . lidad y validez.|
larelacion entre laimplantacion delacivy la P 7 wan
. Anélisis factorial
imagen de la marca, por otra. . -
confirmatorio y
exploratorio.
Plantear los efectos que puede ejercer una
campanfa integrada sobre el procesamiento
de la informacién y sobre las evaluaciones .
Navarro- ; ~ Experimento.
L . que el consumidor hace de la campafia, con- | .7~ . . . o
Bailon et al. . . . L Dindmicas de | Estudiantes universitarios
siderando la consistencia estratégica como
(2009) . . L grupo. Anova.
via de integracion. Ofrecer una propuesta
tedrica y metodolégica que pueda servir de
base para futuras investigaciones.
Explorar el papel de la cim en la seleccién del
) des_t'lno de patrimonio ct{ltu_ral. Exp!orar lare- Estad_lst_lcos 197 visitantes de Lukang, des-
Wang et al. lacion entre las caracteristicas sociales y de- | descriptivos. . - .
e : ) ” ! . tino de patrimonio cultural en
(2009) mograficas de los turistas y los tres “factores” | Rotacién Vari- Taiwan
de la ciM: a) ventas directas y promocion; b) | max. Anova.
RP Yy C) publicidad.
Investigar la aplicacion de la civ entendi- .
) A . Sector de alta tecnologia: tres
Winter y Sun- | da como el factor clave de la estrategia del | Estudio de ca- o .
) . - companias de las Tic en Fin-
dqvist (2009) |lanzamiento de nuevos productos de alta | sos cualitativo landia
tecnologia.
Determinar la eficacia de la cim sobre dos
marcas. Analizar tanto el impacto total de la | Estadisticos
) ) L . L Dos marcas de dos compa-
Baidya y Mai- | cim sobre las ventas fisicas como el impacto | descriptivos. o .
. P fifas del sector del cuidado del
ty (2010) de los cuatro componentes de la cim: @) pu- | Andlisis de re- .
- i - cabello en India
blicidad, b) fuerza de ventas, c) promociony | gresion.
d) distribucién.
Kerry Dren- | Estudiar las diferencias en las percepciones Pru’epa's t 43 managers de publicidad y
Analisis de re- | 44 managers de RP en Aus-
nan (2010) de la cim. L P .
gresion mdaltiple. | tralia
Analizar laimplementacion de la civ y de las Ocho hoteles de cuatro y nue-
Seri¢y Gil- TIC en los hoteles de alta categoria y obser- | Estadisticos ve hoteles de cinco estrellas
Saura (2011) |var si existen diferencias entre los hoteles de | descriptivos. ubicados en Dalmacia, pro-
cuatro y cinco estrellas. vincia de Croacia

Fuente: elaboracion propia
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2000; Roznowski et &l., 2002a; 2002b; Ebren
etal., 2004; Kim et &l., 2004; Kitchen et &l.,
2004b; Swain, 2004; Jiménez-Castillo et &l.,
2006; Eagle et al., 2007; Kerr y Drennan,
2010) y anuncios (véase p. e. Grove et al.,
2002; 2007); b) educacion (véase p. e. Bar-
ker y Angelopulo, 2004; Angelopulo y Bar-
ker; 2005; McGarth, 2005; Kerr et al., 2008;
Edmiston-Strasser, 2009; Navarro-Bailon et
al., 2009); c) turismo (véase p. e. Kulluvaa-
ra 'y Tornberg, 2003; Skinner, 2005; Elliott
y Boshoff, 2008; Wang et al., 2009; Seri¢
y Gil-Saura, 2011); d) retailing: industria
de vino (véase p. e. Rei, 2002; Beverland y
Luxton, 2005), industria de tabaco (véase p.
e. Dewhirsty Davis, 2005), industria de cui-
dado del cabello (véase p. e. Baidya y Mai-
ty, 2010); e) nuevas tecnologias (véase p. e.
Chen et al., 2007; Gurau, 2008; Lu, 2009;
Winter y Sundqvist, 2009); y f) B2B (véase p.

e. Garber y Dotson, 2002; Wickham y Hall,
20006) (grafica 2).

Los estudios evidencian que los practicos
del marketing y de la comunicacién conocen
bien el concepto, lo perciben positivamente
(Kimetal., 2004), reconocen su valor (Eagle
y Kitchen, 2000; Roznowski et al., 2002b;
Kerr y Drennan, 2010), creen que mejora-
ra la profesionalizacion de la comunicacién
de marketing y reconocen sus beneficios
como: a) la mayor eficacia; b) el impacto y
la creatividad de los mensajes y ) las ven-
tajas competitivas (Jiménez-Castillo et al.,
2006). Sin embargo, parece que trasladar el
concepto a la realidad resulta ser mas com-
plejo (Eagle y Kitchen, 2000; Roznowski et
al., 2002b; Eagle et al., 2007; Christenesen
et al., 2009; Torp, 2009). La mayor parte de
las empresas estan ancladas en las primeras
fases del desarrollo del concepto, es decir, en

Gréfica 2
Los sectores més investigados en torno a la cim

B2B

TIC

Retailing
Industria de vino, tabaco
y cuidado de cabello

Turismo

Educacion

Comunicacién
Agencias de publicidad y RP + anuncios

Fuente: elaboracion propia, a partir de 42 estudios publicados en los Gltimos 11 afios
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la coordinacion tactica de tipo one sight, one
sound (“una vision, un sonido”) (Kitchen y
Schultz, 2000; Kitchen et &l., 2004a; 2004b;
Holm, 2006; Eagle et al., 2007; Kitchen y
Schultz, 2009), que exige poco entendimien-
to del consumidor, escaso andlisis de merca-
do y poca necesidad de creacion de bases de
datos (Kitchen y Schultz, 2009). Ademas,
parece que los que tienen la responsabilidad
tactica, es decir, los expertos en comunica-
cidn, no tienen las habilidades estratégicas y
viceversa (Holm, 2006). Por tanto, el enfo-
que estratégico de la cmv resulta ser de crucial
importancia para su futuro desarrollo (Holm,
2006; Eagle et al., 2007; Kitchen y Schultz,
2009, Navarro-Bailén et al., 2009).

La revision de los estudios sobre la cim de-
muestra que su implementacion se hace di-
ficil por la presencia de multiples barreras.
Las mas destacas son: a) los conflictos de
intereses entre empresa, clientes y agencias
de publicidad y las “luchas territoriales” para
la coordinacion y el control de la estrategia
comunicativa (Eagle y Kitchen, 2000; Ewing
et al., 2000; Ebren et &l., 2004; Kim et &l.,

2004; Skinner, 2005; Jiménez-Castillo et al.,
2006; Eagle et al., 2007); b) la fuerte espe-
cializacion de empresas clientes y agencias
de publicidad (Eagle y Kitchen, 2000; Jimé-
nez-Castillo et al., 2006; Gurau; 2008); ¢) la
cultura corporativa (Eagle y Kitchen, 2000;
Eagle et al.,2007; Gurau, 2008); d) la rigida
estructura organizacional (Jiménez-Castillo
etal., 2006; Holm, 2006); e) la falta de flexi-
bilidad (Eagle y Kitchen, 2000); f) el tiempo
necesario para construir relaciones de con-
fianza entre agencia-cliente, agencia-agencia
y dentro de la misma agencia (Kitchen et al.,
2004b); g) las diferencias disciplinarias entre
las agencias de publicidad y las agencias de
relaciones publicas (Kerr y Drennan, 2010);
h) la necesidad de trabajo conjunto de distin-
tas agencias de comunicacion (Kitchen etal.,
2004b); i) la falta de conocimiento y de ha-
bilidades en todas las &reas de comunicacion
(Eagle y Kitchen, 2000; Jiménez-Castillo
et al., 2006; Gurau, 2008); j) la carencia en
ntmero de personal; k) la complejidad per-
cibida en la planificacion y coordinacion de
la cim (Jiménez-Castillo et al., 2006); 1) las
crisis conceptuales (Pickton y Hartley, 1998;

Cuadro 3
Barreras a la implementacion de la cim

Concepto

Crisis conceptuales
Complejidad percibida
Problemas de medicion

Agencia-empresa cliente

Conflictos de interés y luchas territoriales

Rigida estructura organizacional

Diferencias disciplinarias
Necesidad de trabajo conjunto
Tiempo para construir relaciones de confianza
Carencia personal, conocimiento y habilidades

Fuerte especializacion
Cultura corporativa

Falta de flexibilidad

Fuente: elaboracion propia
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Roznowski et al., 2002a) y m) los problemas
asociados a lamediday evaluacion de la cim
(Ebren et al., 2004; Kitchen et al., 2004b).
Agrupamos todos estos obstaculos en las
problematicas relativas a: a) concepto y b)
relacién entre las agencias de comunicacion
y sus empresas clientes (cuadro 3).

Abordamos a continuacion unos de los prin-
cipales inconvenientes: los problemas aso-
ciados a la medida y evaluacion de la cim.

La medida de la comunicacién
integrada de marketing

La aportaciones en torno a las herramientas
para la medicidn de la civ y sus resultados
en el mercado son escasas, lo que ha supues-
to un problema para su desarrollo e imple-

mentacion en el entorno empresarial actual
(Kitchen et al., 2004b; Kliatchko, 2008). En
el cuadro 4 se presentan las escalas mas sig-
nificativas propuestas hasta la fecha.

Laescalaméas utilizada en la literatura es la de
Duncan y Moriarty (1997), que propone cin-
co dimensiones de la cim: a) interactividad,
b) misidn de marketing, c) infraestructura
organizacional, d) consistencia estratégica
y e) planificacion y evaluacion (véase p. e.
Reid, 2002; Hocevar et al., 2007; Winter y
Sindgvist, 2009). Reid (2005) propone una
version reducida de esta escala, agrupando las
Gltimas tres dimensiones en una, denominada
“planificacion estratégica cross-funcional”.

Sin embargo, laescala de Lee y Park (2007),
como los mismos autores sefialan, represen-

Cuadro 4
Las escalas de medida de la cim

Phelps y Johnson

Autores Dimensiones ftems Metodologia Empresas
1. Marketing directo 4
2. One-voice 4

3. Campafias de comunicacién de

3 Estudio exploratorio 101 empresas del

(1996) marketing coordinadas Analisis factorial sector comercial

4. Aumento de responsabilidades 3

5. Objetivos de respuesta 2

1. Interactividad 4

. 2. Misién de marketing 3

Duncan y Moriarty 3. Infraestructura organizacional 4 N/A* N/A*
(1997) : ) -

4. Consistencia estratégica 3

5. Planificacion y evaluacion 6
Ewing et al. (2000) ; gs;lfsgir::%dlrecto j Analisis de correlacio- 80 compafiias publi-
(adp. de Phelps y 3. Aumento de responsabilidades 3 nes bivariadas cas aus?ralianas
Johnson 1996) 4: Obijetivos de respuesta 3 Regresion por pasos

1. Integracién 1 ﬁgslg)si\llsa?izgzgrelamo— 421 empresas esta-
Low (2000) 2. Consistencia estratégica 1 o L dounidenses que han

. . . Regresion multiple por .
3. Consistencia del mensaje 1 implementado la cim

pasos

Continta
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Autores

Dimensiones

ftems

Metodologia

Empresas

Reid (2005) (adp.

1. Interactividad

Analisis factorial con-
firmatorio

municaciones con clientes exis-

2. Misién de marketing 2 s . 169 empresas indus-
de Duncan y Mo- P o Andlisis del camino . :
) 3. Planificacion estratégica cross- 11 A .. triales australianas
riarty, 1997) . Andlisis de regresion
funcional -
multiple
1. Comunicaciones unificadas pa-
ra un mensaje e imagen consis-
tentes
2. Comunicaciones diferenciadas 5 155 managers de emj
ara multiples grupos de clien- presas surcoreanas:
tpes 5  Andlisis factorial ex- 78 de manufactura,
Leey Park (2007) L ploratorio Analisis de 19 de finanzas, 25 de
3. Comunicaciones centradas en L e .
regresion distribucién, 14 de in-
bases de datos para resultados - .
] 4 formacion y comuni-
tangibles L
) caciony otras 19
4. Relaciones que fomentan co- 4

tentes

1. Ventas directas y promocion
Wang et al. (2009) 2. Relaciones publicas
3. Publicidad

197 visitantes de
Lukang, destino de
patrimonio cultural en
Taiwan

9 Estadisticos descripti-
vos Rotacion Varimax
5 Anova

[«2)

*N/A=no aplicada
Fuente: elaboracién propia

ta mejoras sustanciales sobre aportaciones
precedentes, por varios motivos. Primero,
porque a diferencia de otros estudios, el es-
tudio de Lee y Park (2007) ha sido proyecta-
do especificamente para el desarrollo de una
escala de la cim. Segundo, los procedimientos
usados son mas rigurosos desde el punto de
vista metodoldgico que los usados en otros
estudios. Tercero, la escala de medida es mas
comprensiva que las otras. Y cuarto, esta es-
cala es la mas reciente y necesita ser valida-
da en el contexto europeo y estadounidense.
Basandose en las definiciones y en los estu-
dios previos, los autores identifican cuatro di-
mensiones convergentes: a) comunicaciones
unificadas para un mensaje e imagen consis-
tentes; b) comunicaciones diferenciadas para
multiples grupos de clientes; ¢) comunicacio-
nes centradas en bases de datos para resulta-

84

dos tangibles y d) relaciones que fomentan
las comunicaciones con clientes existentes.

Conclusiones, limitaciones y
futuras lineas de investigacion

Los cambios en los mercados han llevado a
cambios en las practicas de marketing y en
la comunicacion (Kitchen et al., 2004a) y
han hecho que una sola herramienta del mix
de comunicacion no sea capaz de alcanzar,
por si misma, las metas de la comunicacién
de marketing (Garber y Dotson, 2002); es
por ello que a principios de los afios noventa
se empieza a plantear el enfoque nombrado
comunicacion integrada de marketing (cmm).

La cim apuesta por la planificacion e imple-
mentacion eficiente y eficaz de la comunica-
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cién a través de multiples medios y fuentes,
actuando en nombre de una estrategia orga-
nizativa (Schultz, 2011). Desde el afio 1993,
en que Schultz recoge la primera propuesta
conceptual en torno a la ciM, han surgido
multiples definiciones que han mostrado el
continuo desarrollo de un concepto de natu-
raleza compleja. La revision de las distintas
aportaciones de la literatura permite detectar
algunas carencias y apunta la necesidad de
una nueva delimitacion conceptual que re-
coja todos los elementos que dan contenido
hoy a la civ.

Nuestra definicion se apoya en los siguientes
principios base del concepto: a) la civ como
proceso tactico y estratégico; b) las sinergias
de distintas herramientas de comunicacion;
c) claridad y coherencia del mensaje; d) co-
municacion centrada en las Tic y en las ba-
ses de datos; e) comunicacion centrada en el
consumidor; f) la civ como componente de
la estrategia del valor de marca y g) la cim
como componente del enfoque relacional.

Debido a que las experiencias en marketing
han demostrado que, en lineas generales, es
dificil llegar a un acuerdo sobre un concepto
y que todas las disciplinas nuevas evolucio-
nan a partir de otras, la cim puede ser consi-
derada como un campo en continuo progreso
que ha evolucionado de un enfoque one voi-
ce, basado en la coordinacidn y coherencia,
a un enfoque mas estratégico, orientado al
consumidor (Kliatchko, 2005). La division
rigida entre las herramientas above the line
(“sobre la linea”, p. e. publicidad) y below
the line (“debajo de la linea”, p. e. rp, pro-
mocidn de ventas, marketing directo, venta
personal, etc.) con la cim ha dado paso al en-

foque through the line (“através de la linea™)
(Schultz, 1999), donde cada herramienta co-
municacional debe ser combinada con otras
para maximizar sus fortalezas y minimizar
sus debilidades (Anantachart, 2004). Esta
integracion de las herramientas de comunica-
€i6n no se ha puesto en practica antes, porque
no se ha podido alcanzar sin las Tic (Hartley y
Pickton, 1999; Duncan, 2002). Ademas, cabe
afiadir que la revolucion digital ha llevado a
los consumidores a asumir buena parte del
proceso de integracién (Kliatchko, 2009),
de forma que han llegado a convertirse en
los verdaderos “coadministradores” de las
estrategias de negocio (Kliatchko, 2009). En
este sentido, distintos estudios han demostra-
do que uno de los principios base de la cim
se centra en la comprension del consumidor
(Christensen et al., 2008; 2009; Torp, 2009),
siendo él mismo el que realiza la integracion
y crea el significado del mensaje (Finne y
Gronroos, 2009).

Con todo, se puede concluir que la cim es un
proceso que apuesta por la coordinacion de
todos los mensajes corporativos y de las es-
trategias de posicionamiento de imagen en
todos los medios de comunicacion (Madha-
varam et al., 2005). Por tanto, en la linea de
lo propuesto por Duncan y Moriarty (1997),
el concepto de la cim no se queda reducido al
ambito de la publicidad, sino que trasciende
a otras fronteras, tales como marketing rela-
cional, con la propuesta de desarrollar rela-
ciones rentables con los grupos de interés 'y
mejorar la actitud de los consumidores hacia
la marca. Por todo ello, identificar la ciM con
las antiguas técnicas del marketing no solo
es discutible, sino incoherente con todos los
principios base del concepto.
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Para que la cim pueda ser implementada con
éxito dentro de una organizacion, es necesa-
rio evaluar distintas barreras que la dificul-
tan (Gurau, 2008). En concreto, la literatura
advierte sobre la necesidad de minimizar los
conflictos de intereses y las luchas territo-
riales entre las agencias de publicidad y sus
empresas clientes para la toma del poder so-
bre la cim. Los estudios demuestran que tanto
las empresas clientes como las agencias de
publicidad creen que deberian asumir ellas
mismas el control. Ademas, es importante
alcanzar un mejor entendimiento del con-
cepto, lo que se ha pretendido aportar con
este trabajo.

Con todo, de este trabajo pueden derivarse
diversas implicaciones para la gestion de las
empresas. Tal y como han sefialado algunos
estudios previos, los profesionales de marke-
ting deben aprender a participar en el mun-
do del consumidor (Mulhern, 2009), debido
a que este a menudo redefine los simbolos
corporativos y de esta forma participa en la
determinacion del valor de marca (Kliatchko,
2009). Un punto de partida pueden ser los
andlisis de respuesta del consumidor, para
definir y refinar mejor los objetivos estra-
tégicos de las campafias de comunicacion
(Gurau, 2008). Si una empresa dispone de
una informacion detallada sobre sus clientes
y si continuamente analiza los datos, podra
clasificarlos con bastante precision y, en con-
secuencia, podréa crear los programas cm di-
ferenciados (Peltier et al., 2003). Con tal de
poder reaccionar eficazmente a los cambios
de mercado e integrar del mismo modo sus
comunicaciones, la empresa debe equilibrar
sus “muchas voces” con el esfuerzo de con-
seguir claridad y coherencia en su expre-

sion global (Christensen et al., 2008; 2009;
Gurau, 2008; Torp, 2009). Dicha claridad y
coherencia no necesariamente quiere decir
que los mensajes transmitidos deban ser por
completo idénticos, sino complementarios y
no contradictorios (Torp, 2009).

La revision realizada en este trabajo de-
muestra que la ciM es un topico sobre el que
existe un considerable interés académico y
profesional y sobre el que, por tanto, segui-
ran surgiendo nuevas aplicaciones como la
que aporta este trabajo. Su principal limi-
tacion reside en la naturaleza conceptual y
en la falta de evidencia empirica. A partir
de la revision de los estudios empiricos, he-
mos observado que la cim es ampliamente
aceptada entre los académicos y practicos
de marketing y comunicacion, e implemen-
tada en distintos sectores y paises en todo el
mundo. Sin embargo, se sigue sefialando la
necesidad de futuras investigaciones para su
consolidacién (McGrath, 2005). Por tanto,
las futuras lineas de investigacion podrian
enfocarse en la implementacion de la cim
en los sectores y en los paises no estudiados
hasta la fecha. Ademas, en su propuesta de
futuras lineas de investigacion, dos de los
mas relevantes investigadores del concep-
to, Kitchen y Schultz (2009), recientemente
han sefialado la necesidad de buscar mayor
alineacion entre la marca y la comunicacion
para conseguir la lealtad del consumidor.
De otro lado, Ewing (2009) ha evidenciado
que en las futuras investigaciones se deberia
buscar integrar las medidas de actitudes y de
comportamiento, los efectos a corto y a largo
plazo, separar las causas de los efectos y ser
capaz de extraer tanto los efectos de comuni-
caciones de marketing singulares, como los
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efectos integrados. Por nuestra parte, consi-
deramos que seria interesante investigar la
relacion entre las Tic en las comunicaciones
de marketing. Si bien el impacto de las Tic
en la civ ha sido frecuentemente discutido en
la literatura, pocos estudios se han centrado
en su evidencia empirica (p. e. Gurau, 2008).
Ademas, a pesar de que laciv se centraen la
orientacion al cliente, la revision de estudios
empiricos demuestra que, hasta la fecha, el
concepto ha sido poco estudiado desde la
perspectiva del consumidor (p. e. Gould,
2004; Navarro-Bail6n et al., 2009; Wang
et al., 2009). Esto se podria explicar por la
novedad del concepto y, sobre todo, por la
dificultad metodologica que supone trabajar
con distintas herramientas de comunicacion
(Navarro-Bailon et al., 2009). Los trabajos
futuros deberian minimizar este vacio en la
literatura y demostrar el verdadero valor que
juega la comunicacion en la construccién de
relaciones con los clientes y con los grupos
de intereés.
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