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COMUNICACION INTEGRADA
DE LA MERCADOTECNIA |



COMUNICACION ES:

Es un proceso de transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, etc., mediante simbolos, palabras,
imdgenes, cifras, graficos, etc. El acto o proceso de transmision y retroalimentacion es lo que habitualmente,

se [lama comunicacion.

Berelson & Steiner.



FUNCIONES DE LA
COMUNICACION

Transmitir
informacion




Le proporciona un esquema del
mundo

Lo ayuda a adaptarse

Define su posicion con
respecto a otras
personas

con éxito a su
ambiente




LENGUAJE

Es un sistema de signos erees—y—eserites—que los miembros de una comunidad social utilizan de modo bastante
uniforme para poner de manifiesto su significado. Se adquiere por contacto con otros y consiste en
significados simbdlicos que actian como fuentes de estimulo y mediadores de respuestas.

SIMBOLOS
ICONOS
INDICES

e =




LA COMUNICACION COMO
FENOMENO SOCIAL

* El ser humano es el Unico que tiene la capacidad de producir simbolos para interactuar con otros
individuos.

* Los animales pueden intercambiar informacién, pero no utilizan simbolos que son propios del
hombre.

* La comunicacidn es un fendmeno de las relaciones sociales.



EL ACTO COMUNICATIVO

La interaccion requiere la participacion de actores que ocupan posiciones distintas vy
desempeian diferentes funciones en el proceso de la comunicacion.

Emisor. Inicia el intercambio comunicativo.
Receptor. Es el elemento solicitado por el emisor.
Mensaje. Es el vinculo de la interaccién.

Lo que se transmite es un conjunto de significados

La recepcidon de la informaciéon produce algun tipo de cambio en el receptor, alguna reaccion,
aungue no sea la deseada.
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COMUNICACION INTEGRADA

DE LA MERCADOTECNIA

Auttor

Definicidin

Asociacion Americana de Agen-
cias de Publicidad (AAAA) (1989)
(Citada por Duncan y Everett,
(1993)).

Un concepto de planeacién de las comunicaciones
de marketing que reconoce el valor afiadido en un
programa que integra una variedad de disciplinas
estratégicas —por ejemplo, publicidad en general,
respuesta directa, promocién de ventas y relaciones
plblicas— y combina estas disciplinas para propor-
cionar claridad, la coherencia y el impacto médximo
de la comunicacién.

Schultz (1991)

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

Keegan, Moriarty y Duncan (1992)

La coordinacidn estratégica de todos los mensajes y
los medios utilizados por una organizacion para in-
fluir colectivamente en el valor percibide de su marca.

Duncan y Everett (1993)

La coordinacidn estratégica de todos los mensajes y
medios utilizados por una organizacién para influir
en el valor de marca percibido.

Schultz, Tannenbaum, y Lauter-
bom (1993)

El proceso de desarrollo e implementacién de distin-
tas formas de programas de comunicacion persuasiva
con clientes, cuyo objetive es condicionar de forma
directa el comportamiento del pablico seleccionado
para las comunicaciones, convirtiéndose en un
proceso que empieza con el consumidor y funciona
para determinar y definir cdmo se deben desarrollar
los programas de comunicacion persuasiva.




HAubor

Dofrmicidn

Mowak v Phelps (1994)

Proceso de Comunicacion basado en una estrategia
unica de comunicacion (una sola woz) la cual debe
tener un temdtica para sus mensajes sin importar
cudl era el canal utilizado -la publicidad, la relaciones
publicas v el marketing uno a uno- o el destinatario
final, y que es la encargada de unificar e integrar a
las diferentes areas de ba organizacion entorno a la
creacion de la imagen de marca.

Duncan y Caywood [19%96)

El proceso de controlar o influir estratégicamente
todos los mensajes, ademds de fomentar el didlogo
con el propdsito de crear y alimentar las relaciones
rentables con los clientes v otros stakeholders.

Schultz (1998)

El proceso estratégico de negocio usado para pla-
nificar, desarrollar, ejecutar y evaluar programas de
comunicacion de marca coordinados, cuantificables,
persuasivos a lo largo del tiempo con consumidores,
clientes, clientes potenciales y otros pablicos 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-
cidn con miras a entregar un mensaje clar, coherente
y convincente sobre la organizacion y sus productos.

Shimp ({2000]

Proceso estratégico de comunicacion caracterizado
por afectar el comportamiento de las audiencias
mediante una comunicacion dirigida; percibir al
cliente como punto de partida, utilizar todas las
formas de comunicacidn y todas las fuentes de
contactos de la marca y la empresa como posibles
canales de distribucion del mensaje; tener sinergia y
coordinacion con miras a lograr una fuerte imagen
de marca; y construir una relacion entre la marca y
el cliente.

Duncan (2002)

Un proceso de funciones cruzadas para crear y nu-
trir las relaciones rentables con bos clientes y otras
partes interesadas, para controlar estratégicamente
o influenciar todos los mensajes enviados a estos
grupos y promover el didlogo propositive con ellos
a trawés del manejo de datos.




Autor

Defronicidn

Smith y otros (2004)

El analisis estratégico, la seleccidn, ejecucidn y con-
trol de todos los elementos de comunicaciones de
marketing, que de manera eficiente (en el mejor uso
de los recursos), econdmica jcosto minimo) y eficaz
iel maximo de resultados) influyen en las transaccio-
nes entre una organizacion y sus clientes actuales y
potenciales, consumidores v clientes.

Schultz v Schultz (2004)

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

Kliatchko (2005)

CIM es el concepto v el proceso de administrar
estratégicamente los programas de comunicacidn
de marca centrados en audiencias focalizadas, los
canales, y orientados a los resultados a través del
tiempo.

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

Eliatchko (2008 La CIM es un proceso que impulsa los negocios

a través de su pablico vy un proceso de ka gestion
estratégica de los grupos de interés, del contenido
del mensaje, de kos canales de comunicacion y de
los resultados de los programas de comunicacion
de marca.




LOS CUATRO PILARES DE LA CIM

- Filares Comunicadiones Integradas en Marketing -
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Gestion estrategica e programas de Comunicaciones de Marca Iq—

Fuente: Tomada de Kliatchks (7008, o 145)



ELEMENTOS DE

LOS PILARES DE LA CIM
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MEDIOS DE

COMUNICACION




CLASIFICACION DE MEDIOS CONVENCIONALES

Soporbes

Cine

Frensa

Cine

Marios

Dominicales

Belleza, decaracidn, lemeninas, informacidn general, masculings, moda

Revislas v

Exterhor

Iinternet (fijo y movill

Carteleras

Lonas

Luminasas

Mabillarle (exterdar « Intedor + cablnas)

Manopostes

Transporle

Otros

Web corporativa

Publicidad en Imtermet (aispiay)

Endaces patrcinados (posicionamients SEA)

Marketing de afiliacién

Rasdio

Teleswisidin

Canales de pago

Canales autondmicos

Canales locales

Canales nacionales en abierta

Fuente: Adaptado de INFOADEX.




CLASIFICACION DE MEDIOS NO CONVENCIONALES

Soportes

Marketing promocional

Actos de patracinko, mecenargo, marketing social y RSC

Actos de patrocinio deportivo

Animacidn en &l punto de venta

luegos promocionalss

Regalos publicitarios

Tarjetas de fidelirachin

Publicidad en ol lugar de venta (PLY), merchandizing, selalizaciin y rdtulos

Cathilogos offline

Buzamnen y folletos
Marketing direcio Mailing personalizado
Marketing tebeténico
Eelaciones piblicas Ferias y exposiclanes
Pubdicity Publicidad de la empresa; revistas, boletines, memorias
Marketing mivil [eacluge Iternet @ incluye mensajeria, edvergaming, apps
Comunicaclan anfine ¥ otvo)

Catblagos anlme

Fuente: Adaptado de INFOADEX.




TIPOLOGIA INTEGRADA DE CANALES/COMUNICACIONES DE MARKETING

PUSH
——— Carred
Mol il
Telélono
Ifnkefnal

Tiendas fisicas

Canales
directos &
interactivos

F'I.ILL

personales I'III:H'I 2 2
Wenla personal Pl-lhll'l'-l'l_’-ﬁd:
Marketing directo Marketing promocional
7 intRractivn Evenlos y experiencias

Relaclones pdblicas

liendas de descuento
Hipermercadn/ Supermercada
Catdlogos/showroom

Gran almacén

Tienda de especialidad
Tienda de cormeniencla

Fuente: Adaptada de Keller (2010).



LA COMUNICACION
INTEGRAL DE MARKETING
EN LA EMPRESA

e comunicacion que  se
establece entre la empresa y el
mercado debe estar alineada y
cubierta bajo los objetivos de la

planeacién estratégica de la
empresa Y la estrategia de
marketing establecida para un
mercado particular.

-

OBJETIVOS DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

/' ESTRATEGIAS DE MARKETING \

MERC ALY

OBIETIVO

N




La relacidon entre el mercado y la empresa debe ser biyectiva ya que es la Unica forma de
aportarle valor al mercado a través de las estrategias de comunicacién integral de marketing
es escuchdndolo y recibiendo los requerimientos de este, por lo que el diseno y gestiéon de las
comunicaciones integradas de marketing dependerdn siempre de la capacidad que tenga la
empresa de adaptarse al mercado y en la capacidad de innovaciéon para presentarle a este,
propuestas capaces de crear deseos y necesidades.

ESTRATEGIAS DE LA CIM ELEMENTOS DE LA CIM MERCADO OBIETIVO




PLANEACION |
(RENTABILIDAD Y
ESTRATEGICA POSICIONAMIENTO)
I | | I
‘ . | | | GESTION
MARKETING FINANZAS hrepreepr) OPERACIONES
PLANEACION
DE MARKETING
| | | |
PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
(COMUNICACION INTEGRAL
DE MARKETING)
MERCADO
(DESEOS ¥ NECESIDADES)

Fuente: romsdo v adaprado de Ovrriz v Silva er al, (2014),

Figura 3. La comunicacion integral de marketing on la estrategia de marketing




ELEMENTOS DE LA CIM

Marketing
de boca a
boca

Ventas
personales

Marketing
interactivo

Publicidad

Elementos
de la CIM

Marketing
directo

Promocion
de ventas

Eventos y
experiencias

Relaciones
publicas y
publicity




BASES DE LA CIM

Garantizar el mensaje de la empresa que arropa la promesa de marca inmersa en la
misién de la organizacién

Sintonizar el concepto del mensaje en el mercado, asegurdndose que este tenga un
conocimiento claro de los términos y los simbolos del mensaje y que ademds se encuentre
en disposicion de recibirlo.

|dentificar los medios de comunicacién y comunicar de manera eficiente en ellos, de tal
manera que la inversidn que se haga en aquellos que se seleccionen procuren obtener los
mejores resultados.

Enfatizar, mds que en las caracteristicas, en los beneficios de los productos y servicios que
entregan valor al mercado

Evaluar y medir los resultados obtenidos para estar en constante retroalimentacién vy
poder hacer los ajustes necesarios para obtener los resultados establecidos.



RESULTADOS

BENEFICIOS

-

Fuente: elabocracion del suror

Figura 4. Bascs de |a comunicacion integral de marketing



OBJETIVOS DE LA CIM

Abonar el terreno para la fuerza de ventas

Crear o mejorar la imagen de la marca del producto y/o de la empresa
Desarrollar las relaciones con el canal de distribucidn

Penetrar en nuevos mercados

Conquistar los nuevos mercados

Introducir nuevos productos en mercados seleccionados

Aumentar el volumen de ventas

Responder ante las inquietudes del mercado

Generar movimiento alrededor de la marca

Aumentar la asociacién y el reconocimiento de la marca con el producto y la empresa con el
mercado obijetivo



Kleenex

Regio

ASOCIACION

Ponderosa

PRODUCTO EMPRESA
Kimberly

Clark

Panuelos

. Fucnrte: claboracién Jdel aurtor,
faciales ucnic 16n Jdel avo

Figura 5. Objetivos de la comunicacion integral de marketing
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