Universidad de Medellin

COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING:
UN ACERCAMIENTO A LA EVOLUCION DEL CONCEPTO

Recibido: 06 de junio de 2013 * Aprobado: 15 de mayo de 2014

Nelcy Rocio Escobar Moreno™

RESUMEN

Este documento examina el concepto de comunicaciones integradas
de marketing, a través de la revisién de las diferentes conceptuali-
zaciones y los modelos més reconocidos que lo describen. Con el
objetivo de analizar el desarrollo y evolucién del concepto de las
comunicaciones integradas de marketing, se hace una exploracién
de las propuestas conceptuales que han tenido mayor impacto
académico hasta la fecha, y las propuestas que lo reconocen como
un concepto multidimensional.
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ABSTRACT

This paper analyzes integrated marketing communications by re-
viewing different conceptualizations and recognized models that
describe it. With the objective of analyzing the development and
evolution of the integrated marketing communications concept, a
brief review of the conceptual proposals that had the largest aca-
demic impacts till the moment and the proposal that recognizes it
as a multidimensional concept are considered.
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Este documento examina o conceito de comunicacdes integradas
de marketing, através da revisao das diferentes conceptualizagbes
e os modelos mais reconhecidos do que o descrevem. Com o ob-
jetivo de analisar o desenvolvimento e evolugao do conceito das
comunicagdes integradas de marketing, realiza-se uma breve revisao
das propostas conceituais que tiveram maior impacto académico
até a data, e as propostas que o reconhecem como um conceito
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INTRODUCCION

Tanto académicos como organizaciones se han referido durante mucho tiempo al
uso eficaz de la informacién como base para la gestion efectiva de las relaciones
con sus mercados. Asi, el disponer de mecanismos adecuados para difundir la
informacién fuera de la organizacién es un tema que ha cobrado importancia en el
dmbito de la gestién. No obstante, son multiples las consideraciones que plantean
distintos grupos sobre el tema para lograr este objetivo.

Diversos investigadores destacados como Schultz (1991), Keegan, Moriarty, y
Duncan (1992), Duncan y Everett (1993), Schultz (1997), Schultz y Walters, (1997),
Hartley y Pickton (1999), Kotler y otros (1999), Schultz y Kitchen, (2000), Low (2000),
Duncan (2002), Swain (2004), Schultz y Schultz (2004), Madhavaram, Bradrinarayanan,
y Mc Donald (2005), y Kliatchko (2005) han tomado un camino comiin para proponer
un foco sobre el cual se trabaje la comunicacién. Este es el de la comunicacién
integrada de marketing (CIM).

De este modo, varios autores han comenzado a plantear la necesidad de con-
siderar en las organizaciones modelos que permitan guiar la manera de tomar las
decisiones de comunicacion; asi, todos ellos resaltan la importancia de crear marcos
conceptuales y métodos que proporcionen un enfoque completo y disciplinado a este
proceso de toma de decisiones, y hablan de la funcién de marketing como punto de
partida para ello. Sus consideraciones, ademaés, tienen en cuenta diversos factores
para la construccién del concepto, pero en general podria decirse que giran sobre
el mismo el objetivo: brindarle a la organizacién una solucién efectiva e integrada
a la gestién de la comunicacion.

El presente trabajo tiene como obijetivo principal analizar la evolucién que ha
tenido el concepto de CIM a lo largo del tiempo, los factores que ayudan a describirlo,
y las definiciones que se han planteado para hacer referencia a este en el campo
de la gestién de marketing.

Para cumplir este propdsito, en este documento se hace una revision a profun-
didad sobre distintos estudios, con miras a aportar una vision tedrica e integrada de
los principales elementos que comprenden el concepto de CIM que, a su vez, y como
se vera a lo largo del texto, permiten entenderlo como una muy buena alternativa
para la gestién de la comunicacién en las organizaciones.

El punto de partida para la deteccién de fuentes bibliograficas para la revisién
fue la bdsqueda de diferentes revistas especializadas en el tema. La bisqueda se
realizé para documentos publicados en el periodo comprendido entre 1991 y 2011,
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se tomaron las de los autores mas significativos, y se revisaron las fuentes més
relevantes con respecto al nimero de citaciones.

Para lograr el objetivo propuesto, el documento se estructura en cuatro sec-
ciones.

En primer lugar, se revisan los aportes més importantes desarrollados en torno
a la conceptualizacién del constructo', los modelos existentes en la literatura y
las principales lineas de investigacién sobre el mismo; esto con el objetivo de
plantear un marco conceptual que permita comprender la evolucién del concepto.
Enseguida, se propone el anélisis de la CIM a partir de los factores que influyen su
desarrollo en las organizaciones, de manera que se analiza la importancia que tienen
las necesidades y expectativas de las audiencias para el tema a través del analisis
de algunos modelos tedricos. En tercer lugar se debate la dimensién de la CIM. Asi,
se revisan las escalas de medicién més importantes, y las diferentes propuestas que
la definen como un concepto con multiples dimensiones que, a su vez, permiten
una mejor evaluacién, medicién, y comprension de este. Finalmente, en la quinta
seccidén se presentan las conclusiones y las implicaciones para la gestidon que se
obtienen de la revision.

1. CIM: ANALISIS DE LA EVOLUCION DEL CONCEPTO

En los Gltimos treinta anos, el entorno de la comunicacién ha evolucionado por
distintos factores y razones que han propiciado notables cambios en el compor-
tamiento de las organizaciones. Por esta razén, los factores del contexto y una
proliferacién de herramientas y medios de comunicacién integradores, junto con la
concepcién sobre el marketing de relaciones, fueron elementos determinantes que
hicieron surgir a finales de la década de 1980 las llamadas comunicaciones integra-
das de marketing —~CIM—, concepto que, segln Jiménez (2009) basado en Ducoffe
y otros (1996), comenzé a ser reconocido y desarrollado una década después, y se
considera como una de las practicas con mayor impacto en el futuro.

El creciente cuerpo de literatura se ha ocupado de cuestiones relativas a la
definicién del concepto, tales como explicaciones de sus etapas (Keller, 2001) y
la tipologfa de los mensajes, asi como de cuestiones de aplicacién, tales como la
estructura, la responsabilidad de la organizacion, las actitudes hacia este nuevo
enfoque, y la integracién de disciplinas.

! Para efectos de una mejor comprensién del texto, entiéndase el término “constructo” como cualquier
término de dificil definicién dentro de una teorfa cientifica, de manera que es algo de lo que se sabe
que existe, pero cuya definicién es dificil o controvertida.
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Kerr y otros (2008) mencionan, ademés, que, como tal, la teorfa de CIM, en gran
medida, ha surgido a partir de observaciones de la practica, segln lo informado por
una serie de investigaciones de otros académicos como Duncan y Everett (1993);
Hartley y Pickton (1999); Kitchen y Schultz (1999); Low (2000), Swain (2004), entre
muchos otros. Asf, de acuerdo con Kerr y otros (2008), se puede decir que CIM es
un concepto en constante y continua redefinicion que refleja alrededor de 20 anos
de investigacién y la préctica del concepto en si mismo.

Sin embargo, la ambigliedad sobre las cuestiones de definicién y la falta de una
base tedrica han generado en muchos investigadores la pregunta de si este es un
concepto nuevo en absoluto o si, por el contrario, es una versién actualizada de lo que
los profesionales de la comunicacién siempre han tratado de hacer. Si bien algunos
investigadores sefalan la falta de contenido académico y de rigor, la simplificacién
y las soluciones prescriptivas, y el uso de la retérica como justificacion en la CIM,
otros afirman que esto no es raro en la gestién de muchos nuevos conceptos de
marketing (Kerr y otros (2008), basados en Cornelissen y Lock (2000) y Gould, (2000)).

1.1 CIM: Las primeras definiciones

Ahora, para entender la evolucién del concepto, que se convierte en la base de
este debate, hay que partir de la definicién utilizada por la Asociacién Americana
de Agencias de Publicidad (American Association of Advertising Agencies, AAAA,
por sus siglas en Inglés) que la define como
[...] un concepto de planificacién de las comunicaciones de marketing que
reconoce el valor afiadido de un plan integral que evalta el papel estratégico de
una variedad de disciplinas de comunicaciones, por ejemplo, publicidad, respuesta
directa, promocién de ventas y relaciones piblicas—y que combina estas disciplinas

para brindar claridad, coherencia y comunicaciones de méximo impacto (Duncan y
Everett, 1993, p. 31).

Esta primera definicién resulta fundamental en la medida que fue la base de la
cual se gener?é el interés por desarrollar un concepto que recogiera los fundamentos
de una nueva visidn de uno los alcances del marketing: la gestién de la comunicacion.

De acuerdo con Kerr y otros, (2008), esta definicidon de la AAAA (citada por Dun-
can y Everett, (1993)), que fue desarrollada en colaboracién con la Universidad de
Northwestern, sigue utilizdndose en la actualidad, aunque se centre principalmente
en el proceso de CIMy en la integracién tactica de las cuatro disciplinas principales.

Posterior a esta definicién estdn los aportes realizados durante la década de
los noventa por Schultz (1991), Keegan, Moriarty, y Duncan (1992), Duncan y Everett
(1993), Kotler y otros (1999), entre muchos otros, que muestran la evolucién misma
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del concepto de CIM y su significancia estratégica en las organizaciones. Sin em-
bargo, es importante ahondar en los detalles de cada una de estas definiciones,
evaluar los factores que permitieron a estos autores construir el concepto que
aqui se representa, y en particular, identificar hasta dénde han llegado cada uno
de estos postulados, pues, tal como se verd méas adelante, estas definiciones han
trascendido hasta la construccién de algunos modelos sobre el concepto, que han
perdurado hasta hoy.

En un principio, Schultz (1991) y sus colegas de la Universidad de Northwestern
definieron CIM como el proceso de manejar todos los recursos de informacién
de un producto o servicio a los que un consumidor o prospecto esté expuesto, y
que mueven al consumidor hacia la compra o a mantener su fidelidad (Duncan y
Caywood, 1996).

En este mismo sentido, Duncan y Everett (1993, p.31) propusieron que este
concepto consiste en la “coordinacion estratégica de todos los mensajes y medios utilizados
por una organizacion para influir en el valor de marca percibido”. Su planteamiento, aunque
realiza un acercamiento al tema estratégico, no propone una metodologia diferente
con respecto a las definiciones hasta ese momento planteadas, que permita entender
la aplicacién de CIM; no obstante, ayuda a comprender la necesidad de entenderla
y aplicarla desde un nuevo paradigma que plantea la comunicacién de marketing
centrada estratégicamente en los intereses del consumidor.

En vista de lo anterior, Schultz, Tannenbaum, y Lauterbom, (1993, p. 10) re-
conocen la necesidad de superar el vacio estratégico del concepto hasta ahora
desarrollado, y afirman que

[...] la CIM es el proceso de desarrollo e implementacién de distintas formas de
programas de comunicacidn persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar
de forma directa el comportamiento del publico seleccionado para las comunica-
ciones, convirtiéndose en un proceso que empieza con el consumidor y funciona
para determinar y definir cémo se deben desarrollar los programas de comunicacién
persuasiva.

También, reconocen que a partir de este nuevo enfoque, debe considerarse
que, en todos los contactos de la empresa o marca con un cliente, el producto o el
servicio son potenciales canales de distribucién para futuros mensajes.

1.2 CIM: Un nuevo paradigma Estratégico

De acuerdo con Duncan y Caywood (1996), la CIM se define como un nuevo pa-
radigma estratégico, planteado en un primer momento por Schultz (1991, p. 39),
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como “el proceso de controlar o influir estratégicamente en todos los mensajes,
ademés de fomentar el didlogo con el propdsito de crear y alimentar las relaciones
rentables con los clientes y otros stakeholders”. Esta definicién propone entonces la
importancia de focalizar los esfuerzos de la comunicacién en la construccién de
relaciones con todos los grupos interesados en la organizacién, donde deberan
tenerse en cuenta los efectos en la respuesta comportamental de estos, al igual que
las respuestas afectivas con respecto a la organizacién y no solo con respecto a
Sus marcas.

Por lo tanto, el enfoque de CIM se transforma en algo més integrado en materia de
direccién hacia todas las posibles audiencias de la organizacién, y no exclusivamente
hacia sus consumidores y, ademas, en un proceso orientado a los resultados en el
largo plazo, en particular cuando parte del marketing de relaciones para fomentar la
lealtad de los grupos de interés

De aqui que Nowak y Phelps (1994) propusieran no un nuevo concepto, pero si
unas nuevas caracteristicas para entender el constructo. Estos fueron:

1. “Unasolavoz” enla comunicacién de marketing: se refiere a la transmisién de una
imagen basada en una estrategia Gnica, que debe tener una temaética singular
para sus mensajes sin importar cuél sea el canal utilizado.

2. La integracién: es la encargada de unificar e integrar a las diferentes areas de
la organizacién entorno a la creacién de la imagen de marca.

3. La coordinacién: es la sinergia de las herramientas de marketing con miras a
lograr la consecucién del objetivo de imagen de marca, conciencia y generaciéon
de respuestas en las audiencias.

Como puede verse en esta construccién de los autores, el concepto de CIM tiene
unos elementos que empiezan a darle el carécter integrado que la ha diferenciado
de la comunicacién de marketing convencional.

Es a partir de esto que Schultz y Schultz (1998, p. 13) deciden proponer
una nueva definicién de CIM que recoge aquellas caracteristicas fundamen-
tales identificadas hasta ahora por parte de los académicos de este tema, de
manera que la definieron como “el proceso estratégico de negocio usado para
planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de comunicacién de marca
coordinados, cuantificables, persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, clientes potenciales y otros publicos internos y externos relevantes”.
Estos autores, ademés, identifican esta nueva aproximacién desde un anélisis al
que llamaron “marketing diagonal”, el cual consiste en un enfoque basado en las
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tecnologias de informacidn, y en analizar cdmo las comunicaciones de marketing
se dirigen desde las organizaciones hacia los consumidores. Se caracteriza por dar
un enfoque de proceso de negocio, es decir, crear un sistema en la organizacién,
basado en datos de los clientes, que permite, segln ellos, que las actividades rela-
cionadas con la comunicacién se puedan planear, implementar y evaluar; ademas,
posibilita comprender las percepciones de los clientes, y los contactos que se hacen
con la marca, e impulsa un método de evaluacién de las inversiones realizadas en
comunicacién y que involucra a los grupos de interés en general.

De acuerdo con Porc( y Barrio (2008), la caracteristica mas importante de esta
definicidn es que por primera vez aparece el enfoque en un “proceso de negocio”, un
aspecto que lleva a crear sistemas en cadena a través de los cuales todas las activi-
dades pueden ser planificadas, implementadas y evaluadas, y ain més importante,
provee una metodologia subyacente sobre la cual todas las decisiones de inversién
en comunicacién pueden ser evaluadas, puesto que se centra en una evaluacién del
valor potencial y actual de consumidores y clientes para la organizacion.

En esa misma linea, autores como Kotler y otros (1999, p.301), quienes definen
CIM como “un concepto segtin el cual una empresa integra y cuidadosamente coordina sus
variados canales de comunicacion para consequir un mensaje claro, coherente y convincente sobre
la empresa y sus productos”, intentan concretar una definicién cercana a lo que las
organizaciones empiezan a entender como un nuevo planteamiento estratégico.

Sin embargo, no todos los académicos ven la CIM como un nuevo enfoque o
paradigma que traerfa nuevas construcciones a la teorfa del marketing.

Por ejemplo, de acuerdo con Spotts y otros, (1998) esta solo “reinventa la teoria de
marketing existente usando una terminologia distinta”; o de acuerdo con Cornelissen y Lock
(2000), la CIM se podria identificar solo como una teoria bastante superficial a través
de su falta de precisiones conceptuales, falta de formalidad en su construccién, y
la falta de profundidad de la investigacién. Asi, la visién que se tiene del concepto
seria la de una moda en gestién. La idea de Cornelissen y Lock (2000) tuvo como
argumento que debido a que no existen académicos o profesionales dedicados a
la definicién de CIM, o un reconocido sistema de medicién del concepto (en lugar
de evaluar la influencia y aportacién de los distintos conceptos que lo componen)
no puede considerarse a esta como una teoria o paradigma nuevo.

Asimismo, Percy, Rossiter y Elliot (2001, p. 36), aunque definen la CIM como
la “planificacion y ejecucion de todos los tipos de comunicacion de marketing necesarios para la
marca, el servicio o la organizacion de cara a alcanzar unos objetivos de comunicacion” (Porca y
Barrio, 2008), no reconocen en esta una nueva teoria. Ellos sostienen que, aunque
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algunos la perciben como un concepto valioso, hay una gran cantidad de evidencias
que sugieren que una verdadera CIM es la excepcién, y no la regla. Segiin estos
autores, con frecuencia se considera que esta no es nada més que la utilizacién de
varios medios para entregar un mensaje que, aunque hacen uso de una gama de
diferentes herramientas de comunicacién de marketing, no se identifican en conjunto
como un programa (Percy, Rossiter, y Elliott, 2001).

A raiz de estos planteamientos, algunos autores decidieron aceptar el desafio y
refutar aquellas observaciones en torno a la validez de CIM como teorfa.

Fue de este modo como autores como Schultz y Kitchen (2000) plantearon
que los argumentos hechos por Cornelissen y Lock (2000) eran basados en una
versiéon seleccionada e incompleta de lo que en realidad era CIM, pues se habian
focalizado en esta como una disciplina (es decir, bajo una categoria similar como
pueden serlo las relaciones publicas o la promocién de ventas). Asi, sostuvieron
que el concepto deberfa considerarse en ese momento como un pre-paradigma en
etapa de desarrollo, y por tanto, que no estaba obligado a mostrar una definicién
final aceptada. Sus opiniones fueron apoyadas por Gould (2000), quien considerd
que una definicién para la CIM deberfa formularse desde un importante concepto
estratégico no muy diferente de otros conceptos, metodologias, o estrategias de
marketing y de gestién que han surgido. Asi, sostenia la importancia de no olvidar
que todos estos tienen un evolutivo y discursivo comportamiento en la historia,
caracterizado en que el concepto particular esté definido y se redefine, a menudo,
muchas veces (Kitchen, y otros, 2004).

Se ve entonces cdmo después de una primera década de trabajo se empieza a
contemplar en la construccién de CIM el enfoque estratégico requerido por las orga-
nizaciones para su aplicacion, y el enfoque de integracién que luego se sustentaria
en la aplicaciéon conjunta y afincada de herramientas de comunicacién.

Autores como Shimp (2000) continuaron ese proceso de construccidn y redefini-
cién del concepto. En su caso, sugirié que aun cuando CIM pudiera definirse en una
variedad de formas, cualquiera que fuesen esas definiciones se debian contemplar
cinco caracteristicas significativas: en primer lugar, el afectar el comportamiento
de las audiencias mediante una comunicacién dirigida como objetivo primordial;
en segunda instancia, el cliente o la perspectiva del mismo como punto de partida
del proceso de comunicacién, y luego, el trabajo hacia atras en favor de la marca;
en tercer lugar, el uso por parte de la CIM de todas las formas de comunicacién, y
todas las fuentes de contactos de la marca y la empresa como posibles canales de
distribucién del mensaje; como cuarto punto, la sinergia y la coordinacién con miras
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a lograr una fuerte imagen de marca; y por Gltimo, la construccién de una relacién
entre la marca y el cliente a través de ella.

Durante finales de la década de 1990, e inicios del siglo XXI se pudo identificar
la constante preocupacién de los tedricos de CIM frente a la evaluacién de este
enfoque desde la perspectiva financiera de la organizacidén, pues, aun cuando ele-
mentos como los considerados por Shimp (2000) eran de gran importancia, también
habia que justificar la pertinencia e importancia de este nuevo paradigma para el
rendimiento financiero de las organizaciones.

Fue asf como, seglin lo citan Porcl y Barrio (2008), Schultz y Schultz (1998)
introdujeron como medida de la implementacién de la CIM la medicién de la renta-
bilidad de la inversién en el cliente (ROCI, Return on Customer Investment), pues la
atencién se deberfa centrar, segtin su propuesta, en relacionar la inversién realizada
en un cliente especifico con el aumento (o la disminucién) de los flujos de ingresos
procedentes de ese mismo cliente. De este modo, el punto més importante es que
los flujos de ingresos del cliente representen el elemento critico de medicién y no
los esfuerzos individuales de comunicacién.

De acuerdo con Porcl y Barrio (2008), también pueden citarse trabajos como
los de Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon y Mittal (2002) que coinciden con
Kitchen y Schultz (2001) en utilizar herramientas financieras para la medicién de su
impacto, tales como la ROI (Retorno sobre la Inversidn), o la ROTPI (Return on Touch
Point Investment), es decir, la medida de la rentabilidad de la inversién en el punto de
contacto con el cliente (Schultz, Cole y Bailey (2004)); o la estimacién de las mejoras
en el valor de la marca y en el valor del cliente (Duncan y Mulhern, 2004; Hutton,
1996; Reid, Luxton y Mavondo, 2005, y Rust y otros, 2004).

Por su parte, Duncan (2002) propuso continuar la evaluacién de CIM como
nuevo paradigma del marketing a partir de la definicién de esta como un proceso
para gestionar las relaciones con los clientes que impulsan valor a la marca. En
concreto, la definié como un proceso para crear y alimentar rentables relaciones
con los clientes y otros interesados, para controlar o influir estratégicamente en
todos los mensajes enviados a estos grupos y alentar el didlogo con ellos. Ade-
mas, desglosa los principales elementos de su definicién para ayudar a explicar su
significado, y hace asf aportes a la construccién de una definicién mas completa.
Asi, explica el proceso y la importancia de que todos los departamentos y agencias
externas trabajen al unisono en la planificaciéon y seguimiento de todas las fases de
las relaciones establecidas desde la marca. Explica también el proceso por el cual se
creany se alimentan esas relaciones, cédmo los nuevos clientes son atraidos y, cémo
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a través de la CIM se logra interactuar con ellos con el fin de encontrar maneras de
satisfacer sus necesidades y deseos.

En el mismo camino, Carlson, Gove, y Dorsch (2003) indicaron que el éxito del
concepto puede generar, por lo tanto, respuestas deseables de los clientes, de lo
cual se puede afirmar, segiin Madhavaram, Badrinarayanan, y McDonald (2005),
que la CIM puede hacer, de forma potencial, que las empresas sean més eficientes
y efectivas en la comunicacién con sus mercados objetivos previstos y, a su vez,
ayudan a las empresas en el logro de un rendimiento financiero superior a través
de un mayor valor de marca.

De acuerdo con esta conveniencia financiera en la ejecucién correcta de los
programas de CIM, también sobresale el trabajo de Schultz y Schultz (2004), quienes
redefinieron el concepto y establecieron que

[...] la comunicacién de marketing integrada es un proceso estratégico de negocio
utilizado para planificar, desarrollar, ejecutary evaluar programas de comunicacién de
marcas coordinados, medibles, persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros publicos objetivo externos e
internos relevantes, que tiene como meta es generar tanto retornos financieros a corto
plazo y construir marcas a largo plazo como valor para el accionista.

De aqui que se considere el objetivo financiero como uno de los méas importantes
resultados de la aplicacién exitosa del mismo. En el mismo sentido, surgieron cues-
tiones adicionales sobre cémo medir el alcance financiero que tenfa la ejecucién de
tales estrategias en las organizaciones, por lo cual la conceptualizacién se discutid
bajo los requerimientos pragméticos que tiene la evaluacion de estos temas dentro
de la estrategia organizacional.

De esta manera Kliatchko (2005,11), tras su anélisis de varias de las definiciones
propuestas en la literatura, sugiere que la CIM es “el concepto y proceso de gestionar
estratégicamente programas de comunicacion de marcas centrados en el piblico, en los canales,
Yy que conducen a unos resultados en el tiempo”. Tal definicién, a primera vista, podria
considerarse como semejante a la que habian propuesto autores como Duncan
(2002), Carlson, Gove, y Dorsch (2003), o Schultz y Schultz (2004) en afios anteriores.
Sin embargo, y como se veré a profundidad en el apartado referente a los factores
que inciden en la CIM de este documento, Kliatchko (2005) propone una baterfa de
elementos clave, entre ellos unos de tipo financiero, a través de los cuales podrian
hacerse las mediciones respectivas frente al impacto de esta en la organizacioén,
aspecto que hace sobresalir los aportes de este autor con respecto a la nueva
definicién, pues no se enfoca en un solo elemento sino, como ya se menciond, en
una integracién de varios de ellos.
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Ahora bien, otro aspecto dentro de la conceptualizacién de la CIM que también
ha sido analizado por los académicos es el de la integracién. Desde el planteamiento
de Moriarty (1994) la diferencia general entre la postura tradicional y la integrada
respecto a su efectividad se evalGa desde la situacidén de que un programa de co-
municacién integrada tiene en consideracién todos los tipos de mensajes emitidos
por una organizacién en cada punto donde un grupo de interés entra en contacto
con la empresa. De aqui, segin Jiménez y otros (2006) basados en Cornwell y
Maignan, (1998), se puede interpretar que la efectividad de una herramienta de
comunicacién particular ha de valorarse de manera simultédnea con los efectos del
resto de herramientas, ya que todas afectan en menor o mayor grado la integridad
de la comunicacién de la empresa, y asf es percibido por los grupos de interés.

De la misma forma, estos autores citan a Keller (2001), en su critica al estudio de
la medicién de la efectividad de las comunicaciones, vista desde la integracién, pues,
seglin este ultimo, se han dejado a un lado las interacciones potenciales entre las
distintas herramientas comunicacionales elegidas por la empresa en su programa de
comunicacion. Por tal razén, se permite citar trabajos como los de Changy Thorson
(2004), Naik y Raman (2003), Smith y otros (2004) donde se comienza a dar un giro
hacia la investigacién sobre efectos sinérgicos de funciones de comunicacién e
interacciones entre medios. En este sentido sugieren, basados en Kitchen y otros
(2004), que la integracién de las comunicaciones debe reconocer no solo el valor
de las funciones de comunicacién por separado, sino el valor de la yuxtaposicién
de dichas funciones.

De acuerdo con Jiménez (2009), es de este modo como la discusidén por el nivel
de integracién de la CIM se convirtié en una de las lineas de investigacién més
importantes del concepto a lo largo de su evolucién. Destaca entonces importantes
estudios exploratorios como los de Carlson y otros (2003); Chang y Thorson (2004),
Garretson y Burton (2005), Gopalakrishna y Chatterjee (1992), Grove y otros (2007),
Jin (2003-2004), Naik y Raman (2003), Navarro (2008), Schumann y otros (1996), que
confirman en la practica de las organizaciones la necesidad latente por una verdadera
integracion de lo que en palabras de Shimp (2003) se conoce como herramientas
de CIM —publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, marketing directo,
y todos los demas canales a través de los cudles las organizaciones se comunican
con sus audiencias—.

Valga mencionar que este aspecto no resulta ajeno a la propuesta de Kliatchko
(2005) que se trafa a colacidn con anterioridad, pues entre de los grupos de elementos
que menciona como fundamentales dentro del concepto esté el de mdltiples canales,
donde se refiere en particular a las disciplinas o herramientas de comunicacién que
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permitiran a la organizacién reconocer los puntos de contacto y de informacién
entre su marca y la audiencia objetivo. Asimismo, Kliatchko (2005) plantea dentro
de su primera definicién que serfan estas audiencias objetivo ese Ultimo pilar que
ayudaria a definir el constructo.

En vista de la importancia que para este analisis adquiere su modelo, se evaluara
la versidn actualizada del mismo en el siguiente aparte de esta revision, donde la
CIM se entiende como el concepto y el proceso de administrar estratégicamente
los programas de comunicacién de marca centrados en las audiencias focalizadas
—lo que se conoce como stakeholders—, el contenido y los canales, y orientados a los
resultados a través del tiempo. Se ve, entonces, cdmo, y de acuerdo con Kerr y otros
(2008), esta redefinicidon continua refleja poco més de dos décadas de investigacion
y la practica del concepto en si mismo.

De este modo, la definicién de la que se habla hoy en dia presenta una evolucién
notable, de manera que elementos como el concepto de audiencia no solo concibe
a los consumidores sino también a todos los demés grupos de interesados en la
empresa, y se habla de resultados a largo plazo tales como la construccién de marcas
y el establecimiento de relaciones con ellos. Ademas, como se explicd, la estrategia
ha sido declarada como un componente vital en casi todas las definiciones de CIM
y sus aplicaciones se centran en las actividades que en un primer momento podrias
identificarse como técticas, pero que resultan siendo parte de una estrategia de
comunicacién transversal a toda la organizacion.

No obstante, la ambigtiedad sobre las cuestiones de definicién y la falta de
una base tedrica, segiin Kerr y otros (2008) ha causado a muchos investigadores
la pregunta de si CIM es un concepto nuevo en absoluto, o si es solo una versiéon
actualizada de lo que los profesionales de la comunicacién siempre han tratado de
hacer. De esta manera, basado en Cornelissen y Lock (2000), y Gould, (2000), afirma
que si bien algunos investigadores senalan la falta de contenido académico y rigor
de CIM, su simplificacién y soluciones prescriptivas, y su uso de la retérica como
justificacion, otros afirman que esto no es raro en la gestién de muchos nuevos
conceptos de marketing.

En este breve examen del proceso de desarrollo de la CIM como concepto, es
evidente que se registran algunas dudas y recelos. Sin embargo, desde la posicién
trabajada en este documento, esta se ha de considerar desde lo que en palabras de
Jiménez (2007) se entiende como ‘el proceso estratégico de negocios’ que configura
un modo de gestionar la comunicacién, que puede representar una capacidad en
si misma, y que, a su vez, es capaz de generar ventajas competitivas. Por tanto, y
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de acuerdo con este autor, se espera que su aplicacidén empresarial sea decisiva
en el momento cuando las empresas planifiquen sus estrategias, con el fin Gltimo
de establecer una diferenciacién sostenible en el tiempo. Asimismo, se propone
entenderla como una herramienta de largo alcance para velar por la sostenibilidad
de las relaciones de las organizaciones con sus grupos de interés.

En la tabla I se presenta un compilado de las principales definiciones que han
marcado la evolucién del concepto de CIM, y a las cuales se ha hecho referencia
hasta ahora en este documento.

Tabla 1: Definiciones de CIM

Autor Definicion

Asociacién Americana de Agen- | Un concepto de planeacién de las comunicaciones
cias de Publicidad (AAAA) (1989) | de marketing que reconoce el valor afadido en un
(Citada por Duncan y Everett, | programa que integra una variedad de disciplinas
(1993)). estratégicas —por ejemplo, publicidad en general,
respuesta directa, promocién de ventas y relaciones
publicas— y combina estas disciplinas para propor-
cionar claridad, la coherencia y el impacto maximo
de la comunicacion.

Schultz (1991) El proceso de manejar todos los recursos de in-
formacién de un producto o servicio a los que un
consumidor o prospecto esté expuesto y que desde
el comportamiento mueven al consumidor hacia la
compra o a mantener su fidelidad.

Keegan, Moriarty y Duncan (1992) | La coordinacién estratégica de todos los mensajes y
los medios utilizados por una organizacién para in-
fluir colectivamente en el valor percibido de su marca.

Duncan y Everett (1993) La coordinacién estratégica de todos los mensajes y
medios utilizados por una organizacién para influir
en el valor de marca percibido.

Schultz, Tannenbaum, y Lauter- | El proceso de desarrollo e implementacién de distin-
bom (1993) tas formas de programas de comunicacién persuasiva
con clientes, cuyo objetivo es condicionar de forma
directa el comportamiento del ptblico seleccionado
para las comunicaciones, convirtiéndose en un
proceso que empieza con el consumidor y funciona
para determinar y definir cbmo se deben desarrollar
los programas de comunicacién persuasiva.
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Autor Definicion

Nowak y Phelps (1994) Proceso de Comunicacién basado en una estrategia
Unica de comunicacién (una sola voz) la cual debe
tener un temaética para sus mensajes sin importar
cudl era el canal utilizado —la publicidad, la relaciones
pulblicas y el marketing uno a uno— o el destinatario
final, y que es la encargada de unificar e integrar a
las diferentes éreas de la organizacién entorno a la
creacién de la imagen de marca.

Duncan y Caywood (1996) El proceso de controlar o influir estratégicamente
todos los mensajes, ademés de fomentar el didlogo
con el propésito de crear y alimentar las relaciones
rentables con los clientes y otros stakeholders.

Schultz (1998) El proceso estratégico de negocio usado para pla-
nificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de
comunicacién de marca coordinados, cuantificables,
persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, clientes potenciales y otros publicos inter-
nos y externos relevantes.

Kotler y otros (1999) CIM es el concepto bajo el cual una empresa integra y
coordina cuidadosamente sus canales de comunica-
cién con miras a entregar un mensaje claro, coherente
y convincente sobre la organizacién y sus productos.

Shimp (2000) Proceso estratégico de comunicacién caracterizado
por afectar el comportamiento de las audiencias
mediante una comunicacién dirigida; percibir al
cliente como punto de partida, utilizar todas las
formas de comunicacion y todas las fuentes de
contactos de la marca y la empresa como posibles
canales de distribucién del mensaje; tener sinergia y
coordinacién con miras a lograr una fuerte imagen
de marca; y construir una relaciéon entre la marca y
el cliente.

Duncan (2002) Un proceso de funciones cruzadas para crear y nu-
trir las relaciones rentables con los clientes y otras
partes interesadas, para controlar estratégicamente
o influenciar todos los mensajes enviados a estos
grupos y promover el didlogo propositivo con ellos
a través del manejo de datos.
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Autor Definicion

Smith y otros (2004) El anélisis estratégico, la seleccién, ejecucién y con-
trol de todos los elementos de comunicaciones de
marketing, que de manera eficiente (en el mejor uso
de los recursos), econémica (costo minimo) y eficaz
(el méximo de resultados) influyen en las transaccio-
nes entre una organizacién y sus clientes actuales y
potenciales, consumidores y clientes.

Schultz y Schultz (2004) Proceso estratégico de negocio utilizado para pla-
nificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de
comunicacién de marcas coordinados, medibles,
persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, posibles clientes, empleados, socios y otros
publicos objetivo externos e internos relevantes, que
tiene como meta es generar tanto retornos financie-
ros a corto plazo y construir marcas a largo plazo
como valor para el accionista.

Kliatchko (2005) CIM es el concepto y el proceso de administrar
estratégicamente los programas de comunicacién
de marca centrados en audiencias focalizadas, los
canales, y orientados a los resultados a través del
tiempo.

Jiménez (2007) Proceso estratégico de negocios que configura un
modo de gestionar la comunicacién, que puede
representar una capacidad en si misma, y que a su
vez es capaz de generar ventajas competitivas.

Kliatchko (2008) La CIM es un proceso que impulsa los negocios
a través de su publico y un proceso de la gestién
estratégica de los grupos de interés, del contenido
del mensaje, de los canales de comunicacién y de
los resultados de los programas de comunicacién
de marca.

Fuente: elaboracién propia con base en Kerr y otros (2008), Jiménez (2006), Kliatchko, (2005 y 2008)

2. FACTORES QUE INCIDEN EN EL DESARROLLO DE LA CIM

Ahora bien, a partir de los resultados obtenidos de este analisis de la evolucidn de
la definicién, y con el objetivo de profundizar en su estudio para una mejor com-
prension de su tratamiento en las organizaciones, a continuacion se hace referencia
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a los factores que influyen en su desarrollo. Asi, de acuerdo con la propuesta que se
plantea en esta investigacidn, los factores que influyen en la ejecucién de la CIM en
las organizaciones pueden agruparse y definirse en 1) las necesidades y expectativas
de las audiencias, y 2) la Incidencia que tienen los stakeholders de la organizacion.

2.1 Las necesidades y expectativas de las audiencias en la CIM

Luego de la revisién conceptual, y su comprensién como un nuevo enfoque dentro
del &mbito del marketing, se ha podido establecer la importancia que dentro de la
evolucién de la CIM han tenido las audiencias como receptores de lo que haga la
organizacién. No obstante, habré que identificar la razén por la cual las audiencias
resultan importantes, y la respuesta no es otra que la misma por la cual los seg-
mentos son importantes en el marketing general: la identificacién de sus necesidades
particulares.

Si se analizan con detenimiento las definiciones que se revisaron en el apartado
anterior, elementos como el impacto en el consumidor y la respuesta en el compor-
tamiento de los publicos (Schultz (1991), Keegan, Moriarty y Duncan (1992), Schultz
y Schultz (1998), Smith y otros (1999), Shimp(2000), Kliatchko (2005), y Kliatchko
(2008) y el fortalecimiento mismo de las relaciones y del didlogo propositivo con
el cliente (en Schultz, Tannenbaum, y Lauterbom (1993); Duncan y Everett (1993),
Duncan (1994), Shimp (2000), Schultz y Schultz (2004), Kliatchko (2005) y Kliatchko
(2008) podria identificarse el papel que juegan los requerimientos y las necesidades
de los consumidores como determinantes de la implementacién de este enfoque
dentro de las organizaciones.

Es por esto que a partir de este documento se propone el reconocimiento de
este elemento como uno de los dos grandes factores que influyen en el desarrollo
de la CIM. Pero écudl es la perspectiva més integral desde la cual pueden evaluarse
las necesidades de las audiencias, para obtener una mayor comprension de su papel
en el concepto?

El anélisis que se ha hecho también abre la posibilidad a una respuesta: la
propuesta desarrollada sobre constructo de CIM, planteada por Kliatchko (2008).

En ella se identifican unos atributos distintivos definidos como “los cuatro pilares
de CIM": partes interesadas (stakeholders), el contenido, los canales, y los resultados.
Desde el enfoque de la planeacién del concepto se sigue un proceso, y los cuatro
pilares pueden ser considerados como sus antecedentes y consecuencias.

Asi, los pilares funcionan como antecedentes cuando se consideran en la pla-
nificacién y ejecucién de un nuevo programa de comunicaciéon de marketing. Como
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el programa es completado dentro de su marco de tiempo previsto, el proceso
incluye un mecanismo de realimentacién de la medicién, evaluacién y anélisis de
las direcciones que se tomaron y garantizaron un impacto futuro y de éxito en los
programas que, como se ha expuesto, se evallan a raiz de las necesidades propias
de las audiencias a las cuéles fue dirigido.

Por su parte, las mejoras, los cambios y otros ajustes derivados del analisis
realizado en un programa en cualquiera de los cuatro pilares funcionan ahora como
consecuencia del proceso de CIM en esta etapa. Desde su enfoque, este proceso
sigue un modelo de circuito cerrado, donde los cuatro pilares pasan por un ciclo de
ser a la vez los antecedentes y las consecuencias, tal y como se ilustra en la figura 1.

Figura 1: Los 4 pilares de CIM

A 4

Pilares Comunicaciones Integradas en Marketing <

) } . |

|Stakeho|ders |<'>| Contenido |<'>| Canales |<"| Resultados |

Gestion estratégica de programas de Comunicaciones de Marca

A 4

Fuente: Tomada de Kliatchko (2008, p. 145)

Lo importante de esta parte de la propuesta es que se identifica cémo Kliatchko
(2008) propone, ademds, un listado de elementos propios para cada uno de los
pilares que conforman las CIM. Estos elementos permiten vislumbrar la complejidad
misma del concepto, y en particular la dimensién relacional —siempre en funcién de
las necesidades particulares de las audiencias— que los rodea (ver figura 2).

Esta primera perspectiva permite entonces identificar un primer comin deno-
minador transversal a los 4 pilares: la relacién con el cliente y sus necesidades.

Se observa, asi, cémo las necesidades, los comportamientos y los valores son
reconocidos en el interior del primer pilar, los stakeholders.

Tal y como lo considera Kliatchko (2008), en lugar de tener el control de los
clientes o prospectos, los gerentes de CIM agers seek to be sensitive and responsive
to their needs, wantstratan de ser sensibles y receptivos a sus necesidades, deseos,
aspiraciones and expectations, in order to more effectively provide solutions to
con-y expectativas, con el fin de proporcionar soluciones més eficaces a los sumer
problems, nourish positive total customer experiences with the brandproblemas
del consumidor, alimentar las experiencias positivas totales de las audiencias con
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la marca, deepen the customers’ relationships with the brand and the firm, and
ulti- profundizar en ellas las relaciones con la marca y la empresa, y en Gltima
instancia,mately create reciprocal value for them and the firm in the long term. crear
valor reciproco para ellas y la empresa en el largo plazo.

Figura 2: Elementos de los pilares de CIM

| Stakeholders | | Contenido | | Canales | Resultados |
Audiencias Ideas del Mudltiples Mediciones
Internas y consumidor Canales financieras
Externas l | |
|. Mensajes e Puntos de Contabilidad
Piblicos Incentivos Contacto /
Relevantes Vista -
| Comportamiento
Controlado/ basado en
ilti ontrolado/ no
Multiples mediciones
mercados controlado -
Relevancia / |
Agregacion s
6res Comercializador Ingreso/retorn
/generado por los ATL/ BTL os
Necesidades, medios |
deseos, . ..
) | Canales no Contribucién a
comportamient o .
o. valores Generados porla tradicionales la riqueza.
audiencia / l
| medios
Gestidn de participativos Medios Nuevos
/ Digitalizacién

bases de datos

Consideraciones

Relaciones Eticas Neutralidad de
rentables a los medios /
largo plazo Sinergia
| |
Dignidad dela Fragmentacion
persona / Proliferacién
Humana [
Exposicion
simultanea a
los medios
En primera
plana /Medios
de fondo

Fuente:
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Otro aspecto que refleja la incidencia de las necesidades del consumidor en las de-
cisiones de CIM de las organizaciones se refiere a las ideas que tiene el consumidor,
y su papel en el contenido mismo de las comunicaciones.

Kliatchko (2008), basado en Fortini y Campbell (1992), afirma que una apreciaciéon
de la comprensién del consumidor da lugar al entendimiento de este, y al descubri-
miento de la perfecta conexién entre la marca y el cliente que en dltima instancia
conduce a la creacién de contenido atractivo.

Asimismo, en el interior del tercer pilar —los canales de comunicacidn— se refleja
cémo una visién integrada proporciona una mas amplia comprension de los canales
para incluir no solo las herramientas tradicionales —radio, televisién, medios escri-
tos— sino todos los posibles puntos de contacto donde se encuentra el cliente o
existen las perspectivas de la experiencia con respecto a una marca, garantizando
el posible contacto con él de manera exitosa.

Afirma también Kliatchko (2008), con base en Schultz y Walters (1997), que con
respecto a los resultados a diferencia de los modelos basados en adoptar esa actitud
tradicional de medir la eficacia centrada en evaluar los efectos de la comunicacién
(por ejemplo, la recuperacion o concienciacidn de la marca) y las salidas (por ejemplo,
qué medios de comunicacién fueron adquiridos), el enfoque CIM mide las respuestas
de comportamiento (por ejemplo, las compras realizadas por clientes actuales y
potenciales) y los resultados (es decir, rendimientos financieros) en términos de los
flujos de ingresos de los consumidores. En el corazén del concepto, por lo tanto, se
hace un proceso de valoracién de los clientes, mediante la estimacién del rendimiento
de las inversiones (es decir, el previsto incremento de ventas logrado mediante la
inversion en clientes especificos), que luego es verificada y evaluada en ciertos momentos
diferentes para controlar la eficacia de los programas de CIM.

Por lo tanto, esta propuesta realizada por Kliatchko recoge esos elementos
propios que promueven las necesidades de las audiencias como el punto de partida
para el desarrollo de CIM, y que los académicos que han trabajado en el tema de
la conceptualizacién han mencionado como importantes en sus definiciones sobre
este nuevo enfoque.

2.2 Los elementos del entorno y el desarrollo de CIM

De otro lado, y de acuerdo con Schultz y Patti (2009), en la actualidad existen temas
que requieren un tratamiento adicional para el desarrollo, construccién y madurez
de la teorfa de CIM, su investigacion y practica.
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Figura 3: Tépicos de la CIM para su desarrollo
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Tomada de Schultz y Patti (2009, p. 79)

Al evaluar la posicién de estos autores, resulta interesante cémo los aspectos
relacionados con el entorno de la organizacién toman gran importancia. Asi, por
ejemplo, el papel de los mercados y las culturas en la definicién de lo que sig-
nifica CIM proporciona un enfoque de trabajo hacia el estudio de las relaciones
de la organizacién con su entorno y los otros grupos que allf se encuentran (ver
figura 3).

Para entender un poco mas de qué se trata este nuevo enfoque de CIM orien-
tado bajo la incidencia de actores externos a la organizacién, autores como Kim,
Han y Schultz (2004) han establecido que la existencia de factores socio-culturales
y de circunstancias institucionales en algunos paises pueden conducir a rutas de
desarrollo especificas de los programas de comunicacién de marketing, y que esos
factores también podrian actuar como barreras o fuerzas impulsoras de la aplicacién
del concepto segln el contexto.
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Sobre la base de esta hipdtesis y de los resultados de sus investigaciones, es-
tos autores han desarrollado un modelo sobre las rutas de desarrollo de CIM que
podrian utilizarse para la investigacién académica y que resultan de gran utilidad
para esta revision; pues de la misma forma que lo hace Kliatchko (2008) para el
primer conjunto de factores influyentes en el desarrollo del concepto, el modelo de
estos autores esta alimentado por gran parte de los elementos relacionados con el
entorno que, segun los académicos de la CIM, pueden afectar su desarrollo en las
organizaciones (p. e., Cornelissen, Lock, y Gardner (2001), Homburg y otros, 1999;
Workman y otros, 1998).

Es asi como este modelo propone a CIM como un proceso dindmico, donde
la evolucién del mercado y el ambiente de mercado son la fuerza motriz hacia la
aplicacién de si mismo.

En las figuras de 4a y 4b, se ha categorizado el concepto en dos tipos segin
su velocidad de desarrollo. Estos se identifican en el contexto de los intereses del
cliente y de las agencias de publicidad, y se rigen por factores socioculturales y de
la organizacién. Los autores suponen que en ambos casos, el entorno de marketing
favorece a la comunicacién de marketing.

El escenario que se muestra en la figura 4a es la situacién en la que hay més
factores socioculturales e institucionales para promover la integracién que los la
impiden, y més factores para promover una coincidencia de intereses entre los clien-
tes y las diferentes disciplinas de marketing que los factores que los limitan. En este
caso los comunes denominadores son aplicables para que el concepto de CIM se
desarrolle con bastante rapidez. Nétese, ademas, el papel que tienen las tecnologias
de informacién, la segmentacién de medios, y la individualizacién de consumidores
(aspectos que se mencionaban desde la conceptualizacién como importantes). Por
su parte, la situacion que se muestra en la figura 4b es lo contrario, y muestra que
la integracién debe ser aplicada con bastante lentitud.

En resumen, con respecto a los factores que influyen en el desarrollo de la CIM,
se pueden establecer dos grandes grupos: las necesidades de las audiencias —expli-
cadas bajo todos los puntos de vista trabajados desde la academia por el modelo
de Kliatchko (2008)—, y los factores socioculturales que se reconocen en el entorno
de la organizacién —explicados por los modelos de Schultz y Patti (2009), y de Kim,
Han y Schultz (2004)—. Ambos grupos recogen los elementos planteados desde los
aportes realizados por académicos del area en torno a su definicién, y ayudan a
entender el comportamiento de las organizaciones con respecto a la aplicacién de
este nuevo paradigma.

182 Universidad de Medellin



Comunicacion integrada de marketing: un acercamiento a la evolucion del concepto

Figura 4a: Ruta de desarrollo para CIM Tipo A
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Tomada de: Kim, Han y Schultz (2004, p. 42)

Figura 4b: Ruta de desarrollo para CIM Tipo B
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Tomada de: Kim, Han y Schultz (2004, p. 43)
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El modelo de la figura 5 ilustra la influencia descrita de estos factores.

Figura 5: Influencia de las necesidades de las audiencias y de los factores del entorno
sobre la implementacién de CIM en las organizaciones
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Factores del entorno imol tacién de CIM
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mercado, ambientales...)

Fuente: elaboracién propia

3. LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING COMO CONCEPTO
MULTIDIMENSIONAL

De acuerdo con Jiménez (2009), la escasez de propuestas tedricas sobre la
dimensién del concepto CIM ha motivado que durante el proceso de desarrollo
del concepto no se hayan planteado muchas alternativas frente a su medicién. No
obstante, desde el discurso retérico que han planteado muchos autores puede
contemplarse, sin lugar a dudas, un caracter multidimensional del constructo. Es
de aqui, que algunos pocos autores han hecho esfuerzos importantes en materia
de generacién de instrumentos de medida, validados de forma empirica para medir
la CIM como un concepto multidimensional, apoyados en desarrollos conceptuales
previos (p. e. Nowak y Phelps (1994), Pickton y Hartley (1998), Schultz y Schultz (1998),
Kliatchko (2005)(2008), entre otros).

A continuacién se exponen los més sobresalientes, y los que segln el enfoque
de esta investigacién podrian ayudar a evaluar de una manera adecuada la imple-
mentacién de esta en las organizaciones objeto de este estudio.

Para empezar, valga hacer referencia a la escala méas utilizada en la literatura
para medir la CIM: la escala multidimensional desarrollada por Duncan y Moriarty
(1997). Este instrumento, al que se denomind “Mini-auditoria de marketing integrado”,
tiene como objetivo evaluar la integracion de la comunicacién en el interior y en el
exterior de la organizacion.
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De acuerdo con Jiménez (2009), consiste entonces en medir la Integracién de la
CIM a partir de cinco dimensiones:

1. Infraestructura organizacional: Evalta la fortaleza de las relaciones funcionales
en la organizacién y cdmo afectan la gestion de las marcas.

2. Interactividad: EvalGa los procesos que vinculan a los clientes de la empresa
Con sus marcas.

3. Misién de marketing: Evalta la tenencia de una misién en la organizacién dirigida
a la creacién de valor para los grupos de interés.

4. Consistencia estratégica: Evalta la coordinacién de los mensajes y elementos
del marketing mix que promocionan la marca.

5. Planificacién y evaluacién: Evalta la consideracién estratégica de todas las
audiencias objetivo dentro de la promocién de la marca.

Reid (2005) propone una versidon mas reciente de esta escala, que tiene como
objetivo analizar la relacién entre el proceso de CIM y el desempeno de una marca
en el mercado. Sin embargo presenta una pequefa modificacién, pues retne las
Gltimas tres dimensiones en una sola, a la que le da por nombre “planificacién estra-
tégica cross-funcional”.

Un segundo instrumento de gran impacto en la literatura es el disefiado por
Phelps y Johnson (1996), y desarrollado a través de la técnica de anélisis factorial
exploratorio para datos obtenidos de una muestra de 101 empresas del sector
comercial. En este, los autores sefialan cinco dimensiones de la Orientacién hacia
la CIM; estas son: marketing directo, una Gnica voz, campafas de comunicacién de
marketing coordinadas, incremento de responsabilidades, y objetivos de respuesta.
De acuerdo con los autores, la principal contribucién de esta escala de medida es la
presentacién del proceso de exploracién del significado de la CIM, de manera que
se contribuya al objetivo de alcanzar una definicién comin de ella.

Ewing, De Busy, y Caruana (2000) desarrollan una adaptacion de esta escala,
donde solo tienen en cuenta cuatro de las cinco dimensiones propuestas por
Phelps y Johnson (1996) —no tienen presente la dimensién Camparias de comunicacion
de marketing coordinadas—. Este articulo describe un estudio exploratorio de 80 de las
principales empresas ptblicas de Australia e investiga las relaciones entre la politica
percibida de la agencia, los conflictos de intereses y la orientacién de CIM. Parte,
ademés, de un estudio previo de Ewing, Bussy, y Ramaseshan (1998) donde ya se
habfa evaluado esta problemética.
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Un tercer instrumento es el desarrollado por Low (2000), el cual se aplicé a
una muestra de 421 empresas estadounidenses que habfan implementado CIM.
El estudio se hizo a través de la técnica de anélisis de correlaciones bivariadas y
regresidon mltiple, y tuvo por objetivo la identificacién de los factores que favorecen
o dificultan la aplicacién de la CIM, al igual que el analisis de los rendimientos de la
organizacién en funcién de tal implementacién. El autor propone la identificaciéon
de tres dimensiones —cada una identificada con un Unico item de evaluacién—: la
integracion, la consistencia estratégica, y la consistencia del mensaje.

De acuerdo con Jiménez (2009), esta propuesta contiene bastantes limitaciones
si se considera compleja la naturaleza multidimensional del concepto, que deja ver la
falta de rigor en la conceptualizacién y la medicidn de las dimensiones propuestas.

Por dltimo puede mencionarse la escala propuesta por de Lee y Park (2007),
quienes a través de las técnicas de anélisis factorial exploratorio y analisis de
regresidn establecieron una escala de medida para CIM, en donde identifican 4
dimensiones para el constructo: 1. Comunicaciones unificadas para un mensaje e
imagen consistentes, 2. Comunicaciones diferenciadas para multiples grupos de
clientes; 3. Comunicaciones centradas en bases de datos para resultados tangibles;
y 4. Relaciones que fomentan comunicaciones con clientes existentes. De acuerdo
con Jiménez (2009), los procedimientos utilizados para desarrollar los 18 items
de la escala final —célculo del Alpha de Cronbach, validez de contenido, y validez
convergente— ofrecen unos resultados satisfactorios en materia estadistica, lo cual
hace atractivo el instrumento para su aplicacién. No obstante, cuenta con la limi-
tacién de que la muestra que se utilizé para su disefio estuvo restringida solo para
Korea, lo cual podria influir en su proceso de validacion empirica, y lleva a validarla
en otros contextos.

4. CONCLUSIONES

Los aportes académicos presentados en este documento reflejan los resultados de
mas de 20 afnos de trabajo investigativo y propositivo por parte de varias escuelas
de marketing que ven en la CIM una oportunidad novedosa para la aplicacién del
marketing a las organizaciones.

Como pudo verse en esta revision, son muchas las visiones de los académicos
frente a su conceptualizacién, que llevan a que paraddjicamente hasta ahora se esté
encontrando un camino comin para el planteamiento de la definicién. No obstante,
ha sido tal el interés que ha suscitado en los académicos, que los ha exhortado
a plantear no solo definiciones, sino también modelos, escenarios, y escalas de
medicién para evaluar su aplicacion.
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Es por esto que a partir de este trabajo podria considerarse a CIM como uno de
los enfoques de marketing con mayor potencial para explotar en el futuro de todos
aquellos que se han desarrollado en los Gltimos tiempos. Incluso, al revisar las pro-
puestas de aquellos que no ven en CIM més que un retoque de lo que ya se habia
planteado en relacién con la comunicacidn de marketing, se sugiere la necesidad de
pulir el enfoque y encontrar un rumbo mejor establecido en la teoria, y sobre todo,
en la practica de esta novedosa propuesta.

Desde este documento, se plantea CIM como una estrategia Integrada que puede
tener importantes implicaciones en la gestién empresarial si sabe aprovecharse lo
que hasta hoy se ha investigado y propuesto sobre ella. Es por esta razén, que se
sugiere continuar con investigaciones como las que se han citado en este documento,
pues esto ayudaria a comprender mejor este fendmeno y a conocer sus elementos
mas sobresalientes.

Esto seria de gran utilidad si se considera que CIM es un constructo relativamente
nuevo, que en muchos contextos locales no ha tenido demasiadas aplicaciones, y
que podria, por lo mismo, convertirse en un elemento diferenciador para las orga-
nizaciones que sepan aprenderlo y aplicarlo.

De otro lado, se plantea la necesidad de continuar con el desarrollo de investi-
gaciones que permitan establecer un marco comin para su aceptacion desde todas
las escuelas de marketing, pues alin se presentan serias limitaciones que se relacionan
en especial con la posibilidad de evaluar técnica y financieramente su desempefio
y sus contribuciones para la organizacién.

Ademas, se propone establecer un marco conceptual mas riguroso con respecto
a los beneficios que puede tener el sector empresarial con la aplicacién de este
nuevo enfoque de gestidn de marketing, pues de este modo podria incentivarse el
desarrollo de este concepto en las estrategias empresariales y en el desarrollo de
marcas mas fuertes.

Finalmente, se convoca a la evaluacién de la CIM en relacién con otros elementos
y vertientes del marketing. Es asi como se plantea la revisién de la relacién entre la
CIM y temas que hoy por hoy se incorporan para trabajar de manera conjunta para
la gestion de marketing, tales como la gestién del valor de las marcas, los estudios
de posicionamiento, y el desarrollo de actividades como el marketing digital, y el uso
de nuevas tecnologias de informacién y telecomunicacion.
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