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RESUMEN EJECUTIVO

La comunicacién integrada de Marketing se define como la unificacion de los diversos
medios de comunicacion en el cual se pretende informar, persuadir, recordar sobre una marca o

producto, transmitiendo un mensaje unificado que permita llegar a diversos segmentos.

Han evolucionado con el tiempo obteniendo un mayor reconocimiento, por ello se han
desarrollado nuevas estrategias que dan paso a una diversificacion de elementos que contribuyen
al posicionamiento en la mente de los consumidores. La introduccion de nuevas plataformas y
desarrollo de tecnologias, y cambios a la era digital, ha facilitado la interaccion con los
consumidores, logrando un mayor alcance hacia los publicos objetivos que cada vez se encuentran

mas hiperconectados.

La investigacion monogréfica presenta la relacion entre las comunicaciones integradas de
marketing y el posicionamiento de marca, presentando las distintas herramientas de CIM? asi como
también las estrategias de estas, que contribuyen en obtener una posicion privilegiada en la mente

de los consumidores.

En conclusion, las CIM son necesarias para poder transmitir el mensaje consolidado que
una marca desea comunicar a su publico de interés. La adecuada implementacién de estrategias y
herramientas permitird a las marcas crecer en el mercado, asi mismo posicionarse en la mente de
los consumidores. Estas se basan en el uso correcto y adecuado de distintos medios de
comunicacion, para la transmision de mensajes publicitarios de la marca, que le permitan dar a

conocer las caracteristicas distintivas en cuanto a la competencia.

1 CIM: Comunicaciones Integradas de Marketing



INTRODUCCION

La comunicacién integrada de marketing desde los afios noventa se han planteado como
una necesidad fundamental de unificar los elementos que promueven una marca, asi mismo
contribuyen en la comunicacion de mensajes unificados y con el mismo significado. Hoy en dia

se han convertido en parte fundamental del posicionamiento de marca.

El presente informe se basa en explicar los aspectos mas importantes que muestran, por
qué se lleva a cabo la investigacion monografica. Tratdndose de un estudio enfocado en las
estrategias de las CIM para el posicionamiento de marca. Incluyendo el planteamiento del
problema, del cual se hace una descripcion sobre la situacion en que se desarrollara el problema;
la justificacién del problema a investigar, la delimitacion tedrica en la cual se menciona las
diferentes lineas de pensamiento segin autores de los cuales se ampara la investigacion
monografica. Asi mismo se presentan los objetivos de la investigacion, definidas en base al

contenido que se investigara.

Ademas, como parte del capitulo I denominado “Fundamentos y evolucion de las
comunicaciones integradas de marketing”; se aborda contenido referente a la evolucion, auge y
desarrollo de las CIM. También a lo largo del capitulo se aborda informacion sobre la relacion del
marketing y la comunicacion, ademas de la planificacion de las comunicaciones y el desarrollo de
estrategias. El Capitulo II “Posicionamiento y herramientas de comunicacién integradas de
marketing” se explica las herramientas, ademas se incluye informacion referente al marketing
interactivo, alternativo y tendencias; que contribuyen al posicionamiento de marca. En el capitulo
IIT denominado “Estrategias de integracion de marketing y posicionamiento” se aborda contenido
relacionado a las generalidades del posicionamiento, asi como también la explicacion detallada de
las distintas herramientas de la mezcla promocional. Finalizando con un caso practico adaptado a
la actualidad, en el cual se ejemplifica de manera practica el contenido desarrollado a lo largo de

cada capitulo.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcién de la Problemética

Los acelerados cambios en los distintos medios y canales de comunicacion han llevado a
los consumidores a cambiar la forma de recibir la informacion; siendo asi un mayor reto para
las empresas al transmitir el mensaje de sumarca. Hoy endia las organizaciones se enfrentan
a la necesidad de compartir y transmitir un mensaje consolidado a los diversos publicos; esto
mediante la implementacion de las comunicaciones integradas de marketing, las cuales
permiten coordinar a través de diferentes medios un mismo mensaje, y asi lograr relaciones
rentables y consolidadas que permitan el posicionamiento de marca en la mente de los
consumidores. La utilizacion de los diferentes medios ATL2 y BTL3, ha dado lugar a la

integracion de estos; y de esa manera coordinar todos los esfuerzos en un solo mensaje.

Por lo tanto, se pretende indagar mediante una recopilacién bibliografica informacion
asociada a las estrategias de comunicacion integradas de Marketing y el posicionamiento de
marca, obteniendo lineas de pensamiento de diversos autores, asi como hacer comparaciones
de toda la informacion recopilada y las diferencias o semejanzas que puedan existir. Ademas,
se pretende indagar de manera exhaustiva para documentarse y presentar un estudio
coherente apoyandose en informes y/o revistas que enriquezcan la investigacion, y permitan

profundizar mas en el tema.

El tema se seleccion6é tomando en cuenta que la comunicacién integrada de marketing es
una via para maximizar el impacto sobre los clientes, el esfuerzo que debe realizar toda la

empresa y ser exitosa, de esta forma transmitir mensajes unificados al consumidor que sean

2 ATL: Abovetheline
3 BTL: Belowtheline



identificados facilmente. Otro elemento importante de la tematica es la relacion que posee

con la imagen de marca y como permite dar mayor relevancia a cada una de las marcas.

2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

i. Geogréfica
La Monografia se desarrolld en EI Salvador con literatura de expertos

extranjeros.

ii.  Temporal
Se ha tomado el marco conceptual comprendido en el periodo de 1890 a 1930,
1950 a 1995 y del 2000 a la actualidad.

iii.  Teorica

Para llevar a cabo la investigacion monogréfica, se ha utilizado diversas lineas de
pensamiento que han contribuido con el desarrollo de las Comunicaciones Integradas de
Marketing. Tomando en cuenta, la experiencia y conocimiento de diversos autores que
han plasmado opiniones en relacion a los fundamentos de las CIM y como estas han
evolucionado, ademas de los elementos que forman parte de estas. Para lograr una mayor
identificacion y enriquecer el trabajo de investigacion, se incluiran textos que hacen
referencia a las CIM, Estrategias y el Posicionamiento; detallando cada aspecto en los
diferentes capitulos, es importante mencionar que los autores que se han seleccionado
han brindado aportes significativos y sustanciales a la temética, por lo cual se considera
relevante incluirlos en la investigacion siendo un apoyo para el desarrollo de la

monografia.

Algunos de los Autores seleccionados son:



e Inma Rodriguez Ardura;

e Don Schultz, Tannenbaum, Lauterborn;
e Kenneth E. Clow y Donald Baack;

e Daniel Scheinsohn;

o Wells, W.;

e Kotler, P. y Armstrong, G.;

e Arens W., Weigold, M. & Arens, C.;
e Teresa Pintado Blanco y Joaquin Sanchez Herrera;
o Keller, K;;

e O. C. Ferrell y Michael D. Hartline;

o Kotler, P.,y Keller, K.

3 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

En este apartado se da a conocer la relevancia del tema de investigacion, la utilidad
social, el valor tedrico e implicaciones; definiendo el interés personal, la relevancia social
y la viabilidad. Se pretende recopilar informacion bibliografica que contribuya a obtener
fundamentos basicos de las CIM y como estas forman parte importante del desarrollo de
un plan de comunicacién en las empresas, logrando una mayor unificacion de las

herramientas para posicionar las marcas.

3.1 Limitantes o Viabilidad del Estudio

3.1.1 Interés Personal

Se ha elegido la comunicacion integrada de marketing como tema de investigacion,

debido a que el grupo de trabajo lo considera relevante; asi como también necesaria la



aportacion y opinién académica y profesional, en cuanto al uso e implementacion de las CIM
en el ambito empresarial. La investigacion se centra en las CIM que permitird conocer las
estrategias utilizadas por las empresas y el posicionamiento obtenido; asi mismo porque se
disponen de pocas investigaciones basadas en las CIMy su repercusion en el posicionamiento

de producto o marca.

Ademas es un tema de mucha importancia para las empresas en la actualidad, por lo tanto
es de interés personal porque permite conocer las estrategias de CIM y como se pueden
implementar para el desarrollo del plan de comunicaciones que permite lograr un
posicionamiento en la mente de los consumidores, y como las entidades tienen a su
disposicion diversos medios y herramientas que al coordinarlos se obtienen resultados
favorables para la marca, se ha seleccionado el tema antes mencionado para indagar y

comparar las posturas de los autores en cuanto a comunicaciones.

3.1.2 Relevanciasocial (valor tedrico)

La utilidad de las CIM en el &mbito empresarial tiene como finalidad generar y mantener,
una comunicacion bidireccional con los diversos publicos logrando una mayor interaccion
entre la marca y el cliente. La integracion y coordinacion de los diferentes canales de
comunicacion de la empresa permiten transmitir un mensaje claro, coherente y convincente
sobre la organizacion y la marca. Siendo parte de la propuesta de valor la creacion de valor
para la marca; que permite diferenciarse de los competidores y vincular al consumidor con
la marca. La investigacion permitird obtener un conocimiento mas amplio de como se aplican
siendo de mucha ayuda para las grandes empresas que hoy en dia buscan los medios
adecuados para persuadir, informar y recordar la marca, obteniendo respuestas favorables de
clientes actuales o clientes potenciales predominando en ellos y logrando el posicionamiento
de la marca. Asi mismo, este estudio brindara informacion a estudiantes, docentes y
profesionales del marketing interesados en el tema.



3.1.3 Viabilidad, Factibilidad

Para llevar a cabo la elaboracion del trabajo de monografico, se dispone de recursos
bibliograficos necesarios; asi mismo se evidencia en el ambito empresarial la importancia de
integrar los diversos medios y mantener una comunicacion sélida que contribuya a transmitir
la imagen favorable de la empresa/marca, de esta forma contribuir a obtener un mayor

posicionamiento y reconocimiento por parte del consumidor.

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.1 General

Determinar la importancia de la comunicacién Integrada de Marketing, y los

elementos que inciden en el posicionamiento de marca.

4.2 Especificos

> Explicar los aspectos fundamentales que comprenden la comunicacion integrada
de marketing y su evolucion a la actualidad.

» Comparar las herramientas de la comunicacion integrada de marketing y su
influencia en el posicionamiento.

> Describir las estrategias de integracion de marketing que contribuyen al

posicionamiento de marca.



5. CAPITULACION

5.1 CAPITULO I: FUNDAMENTO Y EVOLUCION
DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING

En los siguientes apartados se aborda informacion relacionada a la comunicacion, los
aspectos basicos y fundamentales de la comunicacion integrada de marketing y su evolucion
a la actualidad, se consideran aspectos relevantes en cuanto al desarrollo de la tematica y la
importancia de esta para las entidades, que ha permitido un mayor avance en cuanto al

desarrollo del plan de comunicaciones.

5.1.1 Lacomunicaciony sus elementos

La comunicacién ha sido un elemento muy importante desde épocas pasadas, esta
puede definirse como “transmitir, recibir y procesar informacién. Cuando una persona, grupo
U organizacioén intenta trasmitir una idea o mensaje, la comunicacion ocurre cuando el

receptor (otra persona o grupo) puede comprender la informacion” (Clow y Baack, 2010,
p.6).

Las comunicaciones iniciaron de manera oral, esta forma fue muy utilizada por miles
de afios, posteriormente se introdujo la escritura en la cual se plasmaba de diversas maneras
elementos a comunicar. El siglo XX se considera como la era de las comunicaciones se dio

la pauta para el comienzo de la interaccion en los diversos medios.

Con el paso de los afios y la evolucion de las tecnologias se fueron introduciendo mas
elementos de comunicacién tal como: las revistas, aparicion de multiples dispositivos

tecnolégicos y con mayor conectividad logrando fragmentarse los medios tradicionales con



los medios no tradicionales y con las tendencias que se presentan dia con dia, para darle mas

valor a las marcas y poder atraer de mejor forma al consumidor.

A mediados del siglo XX las empresas utilizaban comunicacion masiva en la cual
solo se enfocaban en llevar el mensaje al piblico, obteniendo una mayor aceptacion de los
medios Yy por saturacion de publicidad, se introdujo el concepto de CIM para ofrecer nuevas

formas mas creativas de comunicar a los consumidores.

En el proceso intervienen diferentes elementos que permite que se desarrolle de la

mejor manera posible. Entre estos estan:

Figura 1
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e Introduccion de medios

El marketing desde sus inicios se ha apoyado en diversas herramientas, la
comunicacion entre las empresas y consumidores se ha logrado mediante diferentes medios.
Los medios de comunicacion tradicional o masiva (La prensa, television, radio e internet),
fueron los primeros medios adoptados por las empresas para poder llevar y transmitir su
mensaje al mercado meta, siendo hasta el momento de los principales medios de

comunicacion publicitaria.

La prensa escrita 0 periédico es uno de los medios mas importantes de la sociedad, el
primer periédico en inglés se publicd en 1622; siendo un medio de caracter informativo y de
los més utilizados. La television nace en 1870; es el medio que se ha desarrollado de una
mejor manera gracias a los avances tecnoldgicos; es un medio de naturaleza audiovisual que
brinda un mayor atractivo para el pblico y los anunciantes. Ademas, el internet es el medio
de comunicacion masivo, que permite llegar a un gran nimero de personas de una manera

mas facil.

5.1.2 ¢Qué sonlas CIM?, definiciones segun autores

Se basa en la integracion y coordinacién de los medios tradicionales y los no tradicionales,
en los cuales se pretende dar a conocer mensajes unificados de las marcas, con el objetivo de
informar, persuadir y recordar al consumidor acerca de los productos que una marca ofrece.
Esto conlleva a una transicion en los medios, se pretende proporcionar una comunicacion
bidireccional donde el consumidor pueda interactuar con la marca y obtener respuestas
positivas a los mensajes publicitarios que emita cada marca. La saturacién de contenido

empleado por las marcas y confusion que habian venido generando los medios tradicionales,



solo lograba que el consumidor no captara los mensajes, es por ello que la nueva
fragmentacion de medios abre paso a una nueva era en donde el consumidor esta mas
hiperconectado e informado de los elementos que forman parte del marketing en relacion a

la publicidad.

Algunas definiciones segun diversos autores son las siguientes:

“Comunicacion integral de marketing (CIM) se refiere ala coordinacion e integracién
de todas las herramientas, vias y fuentes de comunicacion de marketing de una
empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes
y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta integracién afecta toda la
comunicacion de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y
dirigida internamente de una empresa”. (Clow y Baack, 2010, P.6)

Schultz, Tannenbaum, y Lauterbom (1993), (como se citd en Escobar vol.17,2014)

reconocen la necesidad de superar el vacio estratégico del concepto, y afirman:

Que la CIM es el proceso de desarrollo e implementacion de distintas formas de
programas de comunicacion persuasiva con clientes. Asi, su objetivo es condicionar
de forma directa el comportamiento del publico seleccionado para las
comunicaciones, convirtiéndose en un proceso gque empieza con el consumidor y
funciona para determinar y definir cémo se deben desarrollar los programas de

comunicacion persuasiva. (p.10)

“Es un proceso de planificacion estratégico y tactico, centrado en los grupos de interes
de la organizacion que permite la optimizacion e integracion de los instrumentos
internos y externos de comunicacion con el fin de establecer relaciones satisfactorias
y duraderas con el consumidor a través de un dialogo basado en informacion util y
actualizada, que ayude a crear, mantener y potenciar el valor de la marca”. (Martin,

Olarte, Reinares, Samino, 2019, P.27)
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Se definen como una serie de elementos que contribuyen a la comunicacién
persuasiva con los clientes, y poder seleccionar los medios mas adecuados, asi también
permite alas empresasinnovar con las estrategias de comunicacion y lograr un mayor alcance

que permita el reconocimiento y posicionamiento de marca.

La comunicacion integrada de Marketing forma parte del desarrollo de un plan de
comunicaciones el cual permite incluir diversos medios para llegar a varios publicos
mediante la unificacion de estos, transmitiendo un solo mensaje que permita obtener un
mayor impacto al consumidor, y que este pueda recordar la marca con facilidad. Estas
herramientas contribuyen a informar, persuadir y recordar cada marca y permite una

diferenciacion en relacién a los competidores.

5.1.3 Evoluciény Auge de las CIM

e Evolucion

La industrializacion y la produccion en masa generadas en 1840, por la Revolucion
Industrial lograron contribuir a satisfacer la demanda de productos, siendo estos fabricados
en grandes cantidades. A partir de esto, surgid el concepto de formulas publicitarias en masa;

las cuales comunicaban sobre los productos y servicios ofertados por las empresas.

Por otro lado, durante el siglo XX la era de la informacion y el desarrollo de la
tecnologia desempefiaron un papel importante para el marketing y la comunicacion de
marketing; logrando hacer uso de nuevos instrumentos como teléfonos inteligentes,
television, prensa e internet, entre otros, dando paso a la comunicacion integrada de
marketing, cuyo objetivo es que la marca hable un mismo mensaje y una sola voz (Ramon y
Segovia, 2016). Los diversos cambios en la competencia, los consumidores y la estrategia
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de marketing; permitieron que hoy en dia la sociedad este sobre comunicada, ya que se tiene
acceso a diversos medios de comunicacion.

Las marcas tienen una diversidad de formas para lograr comunicarse con los
consumidores, y aunque puede parecer muy facil la forma de hacerlo para cada empresa
representa un proceso basico, pero a la vez complejo en cuanto a las relaciones entre los
emisores y receptores. Esto se debe a que las empresas se esfuerzan por crear las estrategias
mas adecuadas y mejor elaboradas, en los medios y canales que utilizaran para llegar a sus

consumidores de una manera mas efectiva. (Aguilar, Salguero, & Barriga, 2017, P. 14)
e Auge

Para Pickton y Broderick (como se citd en Galan, 2015) piensan que el auge de la
integracion del mix comunicacional comenzd a partir de la década de los 80’s; ademas
mencionan las agencias que dieron paso a la implementacion de nuevas actividades

comunicacionales, siendo Ogilvy & Mather y Young & Rubicam.

A partir, “desde los afios 90 los profesionales del marketing identificaron la necesidad
de transmitir mensajes enfocados a publicos especificos, mediante medios con un mayor
alcance” (Tunaroza, y Rojas, 2016, p. 41). Es por esa razon, se considera el auge de las
comunicaciones integradas de marketing a partir de mediados de los afios noventa. Schultz y
Shimp (como se citd en Galan, 2015) consideraron la comunicaciéon integral como el

desarrollo mas importante del marketing en la década de los 90.

El desarrollo tecnolégico, permitid el surgimiento de nuevas y diversas plataformas
de comunicacion; permitiendo al consumidor interactuar con una variedad de contenido vy al
mismo tiempo acceder a una amplia informacién. Cobrando importancia en el crecimiento y
desarrollo de las empresas la implementacion de dichas plataformas, es importante sefialar

que el desarrollo de las CIM hizo que las distintas empresas u organizaciones reestructuraran
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su direccion estratégica, adaptando la estrategia de su mensaje comunicacional y de esa
manera transmitir un mismo mensaje de forma coordinada y a la vez fortalecer la relacion

con el consumidor.

Al cobrar importancia las CIM en los 90, la visién debi6 orientarse en facilitar la
construccion de la marca, esto mediante la utilizacion de distintas herramientas (venta
personal, promocién de venta, relaciones publicas, publicidad, marketing directo) de forma

integrada y coordinada, teniendo un mismo objetivo.

5.14 Relacion del marketing y las comunicaciones

La comunicacion es el proceso mediante el cual se transmite informacion; mientras
el marketing es en proceso a través del cual se crea, comunica y se entrega valor a los
consumidores. Por lo tanto, es un proceso mediante el cual ofertar los productos o servicios
de una organizacion requiere de medios de comunicacion para poder darse a conocer y

promocionarse.

La globalizacién y el desarrollo de los medios de comunicacion ha llevado a las
marcas y organizaciones a utilizar las herramientas que mas se adaptan a los publicos
objetivos, al mismo tiempo ha permitido a las marcas darse a conocer y expandirse en
diferentes mercados. Estar en el tiempo, lugar y medio adecuado, ha sido posible gracias al

desarrollo tecnolégico y a la evolucion de los medios de comunicacion.

Es importante, recordar que una de las tareas del marketing es comunicar y promover

los productos o servicios; debido a que sin medios de comunicacion el mundo del marketing
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no seria el mismo. Por lo tanto, la comunicacion y marketing son los que permiten unificar
el mensaje, y dirigirlo al consumidor ideal, por el medio correcto. La comunicacion permite

informar las tareas del marketing.

5.15 Canales Offline y Online

Las herramientas de las CIM se apoyan de los canales online y offline, para poder

comunicar el mensaje de la marca de acuerdo al medio en que se desarrolle la estrategia.

Offline

Los canales Offline son los tradicionales a los que el consumidor ya esta
acostumbrado, los mismos que se han utilizado desde hace algunos afios, y que han sido de
mucha ayuda para las empresas y poder comunicar todo lo referente a sus productos o
servicios en estos medios, estos son los que se encuentran fuera de la web, y que han tenido
que sufrir ciertos cambios con el paso del tiempo, y con el alto desarrollo de las redes y
tecnologias, se ha incurrido en un esfuerzo mayor para fusionar los medios a las nuevas
tendencias. Algunos de los que forman parte del canal offline son: radio, television, prensa
escrita, revistas, flyers y volantes, toda publicidad fuera de la red.

Online

Estos canales son los que forman parte de la web y requiere de otros elementos como
conectividad, y Smartphone u ordenadores, ademas se incluyen los social media, pero
también hay una gran cantidad de herramientas que forman parte de este, entre los cuales se
mencionan: media, email, afiliados y patrocinios. Con las nuevas tendencias y los cambios
globales el consumidor es mas exigente y tiene acceso a una gran cantidad de medios, es por
ello que las marcas deben de estar a la vanguardia para poder transmitir mensajes unificados

en los diversos medios y que estos capten la atencion de los consumidores.
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5.1.6 Andlisis de mercado y estrategias de las CIM

Las empresas para promocionarse deben tener en cuenta la forma de comunicarse con
sus clientes la cual debe ser la adecuada para lograr los objetivos estratégicos; es por ello que
realizar un anlisis del mercado de comunicaciones es fundamental; el cual consta de un
proceso para lograr conocer las fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades vy
amenazas con las que cuentan la empresa. Es importante mencionar que este analisis debe
ser enfocado desde la Optica de la comunicacion, y dicho andlisis consta de cinco areas las

cuales son:

Los competidores, oportunidades, mercados objetivos, clientes y posicionamiento del
producto. (Clow y Baack, 2010, P. 91)

La empresa deberd evaluar a los competidores y analizar la forma en que estéan
comunicandose con el mercado, y poder evaluar como los consumidores estan recibiendo
estos mensajes, lo cual le permitird a la marca crear o mejorar sus estrategias de marketing

con el fin de contrastar los esfuerzos de la competencia

Los mercados objetivos son a quienes la empresaenfocara sus esfuerzos de comunicacién
y por ello es importante evaluarlo, esto con el fin de conocer a los diversos grupos de
consumidores y la demanda que existe; de esta forma satisfacer las necesidades y deseos de

cada consumidor y alcanzar el posicionamiento esperado por la marca.

Se deberad analizar los clientes actuales, es decir todos los consumidores activos del
producto, esto con el fin de conocer si el producto estd cumpliendo sus expectativas; ademas
aqguellos clientes que son de la competencia, los cuales son de gran importancia estudiarlos
debido a que ellos indicaran algunos factores de la estrategia de comunicacion gue no estan
siendo percibidos de forma favorable por ese grupo de consumidores y por ello prefieren

adquirir los de la competencia, de igual forma los clientes potenciales a los cuales se
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emplearan estrategias de marketing mas asertivas para lograr captar su atencion y con ello
lograr su preferencia a la marca.

e Estrategias

Las empresas se ven en la necesidad de estar actualizando la forma de comunicarse
con sus clientes, a medida transcurre el tiempo los consumidores se vuelven mas exigentes y
los avances tecnoldgicos permiten que las estrategias de comunicacion cambien; para las
empresas es de vital importancia gestionar nuevos canales de comunicacion incluyendo el

marketing digital en sus estrategias. (Martin. et, 2019, P. 42).

Las estrategias de comunicacion se basan en la satisfaccion vy fidelizacion del cliente
con la marca. Estas estrategias pueden ser desarrolladas acorde al plan de marketing, y que
contribuyan al logro de los objetivos establecidos por la empresa. Estas estrategias son: de
Presion o Empuje (push), de impulso (pull) o una integracion de ambas (push y pull)
denominada estrategia mixta.

La estrategia de push se basa practicamente en ir desde el productor al canal y del
canal hasta el consumidor, con la cual se pretende llevar los productos o servicios hasta el
consumidor y que este se sienta atraido para adquirir el producto, generalmente se utilizan
para el lanzamiento de un nuevo producto, o cuando hay un mercado saturado. Basicamente
se realizan actividades de promocién para llevar los productos a los clientes, pero tomando

en cuenta al intermediario.

La estrategia de pull consiste en las actividades de promocion en la cual se busca
atraeral consumidor directamente a la marca, de estaforma se pretende establecer excelentes
relaciones con los clientes, es este el que se siente atraido por las actividades realizadas por
una marca y decide llevar a cabo la compra de los productos y que se sienta identificado con

estos. Esta estrategia ayuda a informar a los consumidores, dado que con los constantes
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cambios y procesos que se dan dia con dia, el consumidor es mucho mas exigente en cuanto

a productos y servicios para posteriormente comprar.

La estrategia Mixta (pull y push) consiste en una integracién de ambas en la cual
muchas empresas la utilizan por esta combinacion ya que permite llegar al consumidor de
formas mas diversas, ademas de valerse de intermediarios que ayudaran a que se desarrollen
mejor las estrategias de comunicacion. Estas estrategias permitiran que los mensajes se

transmitan de la forma mas adecuada para lograr captar la atencion deseada del consumidor.

La comunicacion integrada de marketing trata de abarcar ambas estrategias de manera
complementaria para conseguir mayor efectividad y que estas puedan cumplir el objetivo
establecido, obteniendo la aceptacion del consumidor y dando paso a un mayor

posicionamiento de la marca.

5.1.7 Caracteristicas y planificacién de la estrategiade CIM

Galan (2015) menciona las distintas caracteristicas que componen la estrategia de
marketing, entre las cuales estan:

a) Los objetivos de la comunicacion de marketing deben identificarse de acuerdo a los
objetivos organizacionales.

b) Es un proceso planificado, que toma en cuenta todas las herramientas de comunicacion
de marketing de forma coherente y coordinada.

c) Incluye tanto el pdblico interno como externo; clientes, proveedores, empleados
accionistas, distribuidores, y otros.

d) Coordina todas las formas de comunicacion de marketing, entre los contactos

establecidos dentro y fuera de la organizacion.
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e) Incluye todos los esfuerzos de comunicacién de marketing corporativos y de
producto/marca.

f) Abarca todas las herramientas de comunicacion tanto personal como impersonal.

g) Cualquier medio de comunicacion es adecuado para transmitir el mensaje

comunicacional de empresa, siempre y cuando este dirigido al publico de interés.

Las comunicaciones integradas de marketing permiten la interaccion mas directa con el
cliente, para lograr este objetivo cada organizacién debera implementar una correcta
planificacion de todas las actividades de comunicacion y para ello es necesario la
construccion de un plan de comunicaciones integradas de marketing el cual debera ser bien

estructurado y controlado en todo su proceso de ejecucion.

La planificacion estratégica de las comunicaciones integradas de marketing consta de
una diversidad de etapas, en donde se iniciara con la revision de el plan y el anélisis de la
situacion de comunicacion en donde la empresa podra conocer las formas mas adecuadas de
comunicarse con los clientes, se definiran los objetivos de comunicacion que pretende lograr
la marca con sus clientes. El plan de comunicaciones incluye una diversidad de costos para
su ejecucion, por ello es importante la elaboracién de un presupuesto que se vea reflejado en

el plan y que contemple cada uno de los gastos.

Finalmente, el plan de comunicaciones reflejara todo el desarrollo de las acciones del
programa de comunicacion por ejemplo objetivos, estrategias y tacticas del mix de marketing
que la empresa desea implementar. Ademas de establecer la manera en que cada una sera
ejecutada, el seguimiento de cada accion, el control y la evaluacion de cada actividad

establecida en el plan. (Rodriguez, 1., 2007)
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5.1.8 Analisis tedrico

De acuerdo al desarrollo de la presente investigacion, basada en los fundamentos y
evolucion de las CIM; se considera de suma importancia los diversos puntos de vista de los
autores, dado que estos plantean un marco conceptual y permite comprender la evolucion del
concepto. Detodas las lineas tedricas la mayoria aportan una serie de conceptos con multiples
dimensiones y permiten la comprension, evaluacion y andlisis de este, en algunos casos los
autores generalizan el concepto siendo la comprension mas compleja, la linea tedrica mas
adaptada a la realidad y con un enfoque amplio para detallar las Comunicaciones Integradas
de Marketing es la del autor Kenneth Clow y Donald Baack (2010).

Estos autores tratan de esclarecer el concepto de las CIM y detallan las herramientas que
forman parte de este, siendo asi una integracion completa del concepto; el cual se pone en
practica en la actualidad y que ha contribuido en gran medida al desarrollo de muchas
empresas que han implementado las comunicaciones, dandole un enfoque extenso y con una
mayor coordinacion en la mezcla de marketing, para el logro de objetivos que permitan la

persuasion, recordacion e informacion a los consumidores.

Se consideran aspectos relacionados a la ejecucion de un plan en el cual se detalla qué
elementos a tomar en cuenta 'y cdmo ponerlo en marcha, esto permite a las marcas obtener
un amplio conocimiento en cuanto a la estructuracion de dicho plan y esta enfocado en los
cambios tecnoldgicos y nuevas plataformas que brindan una mayor interaccion con el

consumidor.

Se considera relevante la postura de los autores Don E. Schultz y Terence A. Shimp,
debido a considerar la comunicacion integrada de marketing como el desarrollo mas

importante del marketing en los 90; ademas de su definicion.

Diversos autores como Schultz, Duncan y, Clow y Baack, mencionados a lo largo del

capitulo, consideran las CIM como el proceso mediante el cual se coordina, desarrolla y se
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ejecuta un programa de comunicacién integral de la marca; a través del cual se optimice e
integre las distintas herramientas internas y externas de comunicacion, teniendo como
objetivo transmitir un mismo mensaje en una sola voz; asi como también dar valor y

posicionamiento a la marca.

La comunicacién integrada de marketing, son de suma importancia para las empresas,
debido a que estas han contribuido a un mejor posicionamiento y mayor fidelizacion de parte
de los clientes. Se basan en integrar todos los elementos de la mezcla promocional y brindar
un mensaje unificado al consumidor es por ello que actualmente juegan un papel importante
para llegar al cliente mediante diversas plataformas y elementos que permiten que la marca

sea recordada.

Requieren de una excelente coordinacion estratégica que contribuye al cumplimiento de
objetivos planteados por la entidad. Con el paso del tiempo el consumidor ha ido cambiando
siendo asi mas exigente y con mayores necesidades, es por ello que al implementar elementos
publicitarios las empresas deben de innovar constantemente y estar al pendiente de los
cambios que se den para poder desarrollar estrategias que sean atractivas. Son integradas
porque a través de diversos medios y canales se transmite una sola idea en el cual debe estar
alineado con las caracteristicas del servicio o producto, y debe de lograr persuadir, informar

y recordar todo acerca del producto.

Las estrategias que utilizan las CIM tiene como finalidad mejores resultados econdémicos
para la entidad, lograr un incremento en las ventas siendo asi mas rentable, ademas de
posicionarse en la mente del consumidor y que este pueda llegar a fidelizarse con la marca.
Se aprovecha de mejor manera todos los medios de comunicacion para lograr un mayor

alcance de acuerdo al segmento establecido.

Las empresas deben emplear y determinar estrategias de comunicaciones integradas de
manera coherente en base al cumplimiento de los objetivos, sin forzar las relaciones con el

mercado y de esta manera atraer a los consumidores y lograr resultados favorables. El
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conocimiento previo del mercado objetivo permitird a la empresa elegir los medios mas
adecuados para poder comunicarse y con ello lograr que los esfuerzos de marketing sean
impulsados de forma mas asertiva; permitiéndole a la empresa posicionarse en la mente de

los consumidores.

Ademas, las CIM permiten evaluar no solo el mercado sino a los competidores, los
cuales permitiran a la empresa conocer el lugar que tiene en el mercado y si los esfuerzos de
los competidores son mayores a los realizados por la marca; ayudando a crear o mejorar

estrategias de comunicacion que contrarresten dichos esfuerzos.

Es importante sefialar que los productos y servicios ofertados por una marca deberan
destacar en caracteristicas relevantes para el consumidor, es decir, que logren satisfacer las
necesidades de los clientes y que tengan una ventaja ante los competidores; y de esta manera
la marca transmita_su esencia a los consumidores, a través de las estrategias de comunicacion

acorde al producto o servicio que oferta.

5.19 Caso Be Frezko

Be Frezko es una marca de concentrados de fruta, que ofrece el Grupo INNE?. Hoy
en dia la marca cuenta con presencia en el mercado nacional como en algunos mercados
internacionales, logrando crecer cada vez mas. Inicié ofreciendo concentrados de fruta sabor
a: Jamaica, Tamarindo y ponche de fruta. La marca se ha basado en la diferenciacion de sus
productos, ofreciendo concentrados libres de preservantes y 100% naturales. A demas Grupo
INE ofrece encurtidos y escabeches, mermeladas y snacks, dulces tipicos, y otros productos
que son parte de las tradiciones de los salvadorefios; productos ofertados bajo el eslogan

“Acercando tradiciones”.

4 INNE: Grupo Inversiones y Negocios S.AdeC.V
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Una de las primeras campafias publicitarias fue “Refréscate con Be Frezko” en 2006.
Su objetivo era incrementar las ventas de concentrados de fruta, logrando con su campafia
recordar la marca. Haciendo uso de herramientas promocionales como: publicidad vy
promocién de ventas; para ello utilizaron medios como la television, radio y periddico.
Realizando anuncios de television de 30 segundos con el eslogan de la campafa, cufias
radiales de 15 segundos programadas estratégicamente en emisoras con mayor ranking;
anunciando descuentos del 10% en la primera compra a partir de 3 productos en adelante,
ademas de anuncios en el periddico; colocando cupones de regalos promocionales
intercambiable en compras mayores de $5.00. Esta campafa permitié recordar la marca hasta
hoy en dia, asi como su lema ha sido utilizado en muchas campafias integradas de

comunicacion.

Posteriormente en 2009 crearon un concurso de verano llamado “El verano Be
Frezko”, utilizando herramientas promocionales como publicidad y promocién de ventas en
el cual invitaban a las personas a asistir a diferentes playas de El Salvador en las cuales se
encontraria el stand de Be Frezko, realizando concursos y diferentes dindmicas para que el
publico participard por ganar $200.00 en efectivo. En el desarrollo de los concursos el
objetivo era recordar la marcay transmitir su esencia frescay juvenil; asi mismo incentivar

la compra del producto.

Los concursos se transmitian por la television, utilizando la marca como parte de la
estrategia programas interesantes para jovenes y familia en general; y asi realizar publicidad
y promocion para anunciar la marca y los concursos. Ademas de realizar spot publicitario y

cufas radiales durante la semana por la television y radio.

Mas adelante, la marca realizd en 2013 una campafa destinada al mercado nostalgico
de los Estados Unidos de América; para aquellas personas que se encontraban lejos de El

Salvador. La campafia se denomind “Be El Salvador, Be Frezko” traduciendo como “Sé El
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Salvador, Be Frezko”; utilizando herramientas promocionales como Ila publicidad y
marketing directo, y medios como radio, television, ademas de redes sociales, e-mail

marketing y pagina web.

Transmitiendo spot publicitario de 20 segundos y cufias radiales de 15 segundos en
emisoras con mayor ranking y de preferencia de los salvadorefios. El spot publicitario y cufia
radial en los cuales se recordaba los sabores preferidos de concentrados de fruta de los
salvadorefios. Estrategia con objetivo de recordar y llamar la atencion de los salvadorefios
fuera de El Salvador.

Ademas, de publicidad mediante canales online con el objetivo de contactar de
manera directa con consumidores metas fuera del pais; a través de e-mail marketing, pagina
web y las redes sociales; medios de mayor importancia debido a que permiten traspasar
fronteras de manera mas facil; a medida paso el tiempo se fue introduciendo la publicidad
online producto de un consumidor mas conectado y haciendo uso de medios digitales y
diferentes plataformas. Campafia que obtuvo un gran éxito, permitiendo a la marca tener

presencia en el mercado internacional; asi como también poder exportar sus productos.

Con el paso del tiempo ha implementado diversas herramientas de comunicacion que
enriquecen toda la promocion de la marca, debido a los constantes cambios tecnoldgicos y
las nuevas tendencias de las que hace uso el Marketing, para poder lograr una mayor
captacion de clientes y poder ser recordada, la marca ha tenido que estar innovando para

transmitir sus mensajes y que estos sean unificados tanto en los canales offline como online.
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5.2 CAPITULO Il POSICIONAMIENTO Y HERRAMIENTAS
DE LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING.

En el presente capitulo se aborda contenido en relacion a las generalidades de los
tipos de medios y herramientas de las CIM (marketing interactivo y marketing alternativo);
y las herramientas que los componen. Detallando cada herramienta y la utilizacion que estas
tienen para las empresas, mediante el desarrollo creativo del plan de comunicaciones, dando

la pauta a obtener mayor aceptacion por los consumidores.

5.2.1 Medios tradicionales

Los medios tradicionales forman parte importante de la comunicacion dado que estos
han sido utilizados por las empresas durante muchos afos, y con los cuales desde sus inicios
estas lograron posicionar en la mente del consumidor y dar a conocer los aspectos relevantes
de los productos y/o servicios que se ofertan en el mercado y que son adquiridos por el
consumidor. Con el paso del tiempo los medios tradicionales han pasado a un segundo plano,
dado que existen diversos tipos de medios y plataformas en los que se puede llevar a cabo la

labor de comunicacion de una entidad.

Es por ello que se puede mencionar que los medios se han diversificado y se puede
ver publicidad en todo lugar y en cualquier momento. Pero se debe de tener cuidado con el
tipo de herramienta promocional y medios que se utilizaran, si bien es cierto las CIM
contribuyen a unificar los medios y transmitir un mensaje solido y consolidado, pero también
puede llegarse auna saturacion de medios en la cual el consumidor se sentird bombardeado
con publicidad por todos lados; esto implicaria que el consumidor no recuerde el tipo de
publicidad que vio, ni qué tipo de productos o servicios ofrecia la marca, por lo tanto el

esfuerzo de las marcas sera en vano, es por ello que se debe elegir los medios de manera
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cuidadosa, dénde lo que se transmita sea atractivo para el consumidor y pueda captar

facilmente su atencion para poder ser recordado.

En la actualidad las formas tradicionales de hacer publicidad se complementan con

las nuevas herramientas y de esta forma se lleva a cabo una estrategia integrada de medios.

5.2.2 Tipos de medio y posicionamiento

Con la utilizacion de las CIM las empresas pretenden obtener un mayor
posicionamiento de marca que consiste en conseguir una posicion privilegiada en la mente
de los consumidores. Poresarazon el “Top Of Mind” de un consumidor se basa en recordar
a la marca que haya logrado atraer su atencion y quedar penetrado en la mente de este, es por
ello que para posicionarse y formar parte del Top Of Mind, una marca debe de saber elegir
qué tipo de herramienta promocional dar a conocer y como llegar hacia el consumidor, se
debe enfocar en las estrategias mas adecuadas para la marca y que sean atractivos y

persuasivos para el publico.

Para las marcas es de suma importancia lograr un posicionamiento en la mente del
consumidor es por ello que se debe tomar en cuenta como elemento principal Ila
diferenciacion de otros productos o marcas, debido a que la competencia en el mercado cada
vez es mayor, es por eso que para el logro de un buen posicionamiento se requiere la
ejecucion de un plan de comunicaciones bien estructurado en el cual se planteen los analisis
externos e internos de la entidad, de esta forma tener claro el objetivo que se pretende lograr

y aplicar las estrategias mas adecuadas.



25

5.2.3 Medios Above The Line - ATL

Se conoce como medios publicitarios “Above The Line” (ATL) a aquellos medios
publicitarios pagados, convencionales y masivos cuyo objetivo esllegar agrandes audiencias

y lograr un alto nimero de impactos publicitarios. (Gallejones, 2016 P.7)

Generalmente estos medios estan dirigidos a un publico global considerando un
amplio segmento de mercado, siendo en parte una desventaja dado que el mensaje no llega
especificamente al pablico objetivo, y no capta la atencién del segmento al que esta dirigido

su producto o servicio, es por ello que estos medios tienen un alcance masivo.

Los medios que forman parte de los ATL son: television, revistas, paneles, radio,
prensa, vallas, cine, banners, entre otros. Estos se caracterizan por requerir de una mayor
inversion para la realizacién de campafias y un mayor esfuerzo de los medios, se debe
seleccionar cuidadosamente el medio y la estrategia a implementar para lograr un éptimo

desarrollo y ejecucion de dicha campafa.

Los medios ATL, han logrado captar parte de la atencion del publico objetivo,
permitiendo posicionar marcas en la mente de consumidores, de manera que persuaden,
recuerdan e informan sobre los productos o servicios, para el logro de este posicionamiento
se requiere de la eleccién de los medios adecuados y como comunicar el mensaje de la marca,
estos medios en el momento de su auge obtuvieron un excelente ranking y aceptacion por
parte del consumidor, pero con el paso del tiempo y con los cambios tecnoldgicos, accesoa
plataformas y redes, se ha obtenido una disminucion en la preferencia de estos, es por ello
que las marcas han tenido que seleccionar otro tipo de canales para que su marca sea
recordada y lograr el posicionamiento deseado.
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MEDIOS ABOVE THE LINE (ATL) Y SUS CARACTERISTICAS

MEDIOS ATL

CARACTERISTICAS

TELEVISION: Es uno de los medios mas
utilizados através del tiempo, las formas mas
utilizadas son:

e Spot.

* Patrocinio.

*  Product placement

* Sobre impresion.

* Espacios de venta.

* Gran atractivo para el receptor
debido a la transmision simultanea

* Alcance global

* Menor segmentacion

* Calidad del mensaje

* Tiempo de exposicion elevado.

* Costo mas elevado

* Perdida de Atencion (zapping)

PRENSA ESCRITA: especialmente util
para anunciantes que quieren transmitir
informacién objetiva y veraz.

* Periodicos

* Revistas

*  Comunicados

* Reviews

* Situacion de credibilidad

* Escasa saturacion

* Segmentacion
definida

* Miultiples impactos

*  Costo elevado

demografica

RADIO: Se considera un medio publicitario
masivo que ha ido perdiendo audiencia,
debido a los incrementos de tecnologia como
mternet y medios digitales.

e Cunas

* Mencion Publicitaria

* Espacios patrocinados

* Alta segmentacion

* Carencia de estimulo visual
* Publico segmentado

* Repeticion del mensaje

PUBLICIDAD EXTERIOR:
medio publicitario original, al tratarse del
mas antiguo y que cuenta con mayor variedad
de soportes.

* Vallas publicitarias

e Banners

* Transporte publico

*  Video Pantalla

* Flexibilidad geografica

* Alta calidad de impacto

* Disponibilidad 24/7

* Saturacion

* Costo elevado

* Dificultad de segmentacion

Fuente: Elaboracion Propia
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5.24 Medios Below The Line -btl

Los medios Below The Line (BTL) hace referencia a aquellos medios mas directos
para comunicarse con el consumidor, estos emplean formas de comunicacién no masivas y
son mas segmentados para un grupo especifico, en el cual busca lograr una mayor interaccion

mas cercana y personal con el consumidor. (Gallejones, 2016 P.14)

Este tipo de medios se caracteriza por obtener un mas bajo costo que los ATL, ademas
debe de tomarse en consideracion que requiere un mayor esfuerzo de creatividad para poder
realizar diversos elementos publicitarios que sean atractivos y de facil recordacién para el
consumidor, con este tipo de medios se puede realizar mas facil una mediciéon del impacto

que genera.

Los medios BTL por ser mas personalizados y con mayor flexibilidad permiten
obtener un mayor acercamiento con el consumidor, en el cual se ven involucrados
sentimientos, emociones, actitudes, entre otros aspectos que la marca toma en cuenta para
poder desarrollar campafias y elementos publicitarios que contribuyan a la persuasion y

atraccion de dichos consumidores, y que estos puedan sentirse comodos con la marca.

Entre estos se encuentran, publicidad directa, email marketing, telemarketing,
publicidad en el lugar de venta, merchandising, ferias y exposiciones, patrocinio, relaciones

plblicas o promocion de ventas.

Este tipo de medios ha permitido una mayor interaccién con el consumidor es por ello
que estos, se identifican mas con las marcas y las recuerdan con mayor facilidad porque ya
no solo se basa en un anuncio sencillo de television o radio, ha permitido posicionar a la
marca de manera segmentada contribuyendo a que la compafiia ocupe un lugar distintivo y

valioso en la mente del consumidor objetivo.
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MEDIOS BELOW THE LINE (BTL) Y SUS CARACTERISTICAS

MEDIOS BTL

CARACTERISTICAS

EMAIL MARKETING: campanas de
marketing directo es el email, con fines
informativos.

Base de datos mas completa
Automaticidad

Costo reducido

Riesgo de ser clasificado como spam

TELEMARKETING: Es un sistema que
utiliza como medio principal el teléfono.
* Llamada saliente
* Llamada programada
* [lamada entrante

Respuesta inmediata

Mayor grado de interaccion
Mensaje llega al destinatario
Riesgo de rechazo

Grado de desconfianza del receptor

RELACIONES PUBLICAS:
Comunicaciones estratégicas y
coordinadas para crear y fortalecer

vinculos
¢ Comunicados
* Conferencias de prensa
* Exhibiciones
* Publicaciones nstitucionales

Comunicacion creible

Mensaje sutil

Publicity

Dificultad para medir su efectividad

PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE
VENTAS: Dar informacion sobre el
producto, y persuadir al consumidor.

* Display

* Maquinas expendedoras

Atraccion del consumidor
Bajo costo

Crea imagen positiva
Competencia elevada
Alcance limitado

PROMOCION DE VENTAS: Consiste en
una serie de mncentivos por la compra de
un producto o servicio.

*  Muestras

*  Cupones

* Descuentos

Fomenta la compra
Atraccion del consumidor
Valor afnadido

Margen unitario dafiado
Resultados en ventas

Fuente: Elaboracion Propia
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5.25 Medios Through The Line- TTL

Los medios TTL (através de la linea) es una combinacién de los medios ATL Y BTL, con
esta integracion de medios se pretende lograr un mayor alcance y con mas respuestas por parte del
consumidor, debido a que se tiene la ventaja de obtener un mayor reconocimiento de marca

mediante la utilizacion de diversas herramientas, en el cual se transmite un mismo mensaje.

Con este tipo de publicidad lo que se pretende es potenciar las acciones de la marca mediante el
desarrollo de estrategias mas creativas pero unificadas en los diversos medios de comunicacion
para no perder la esencia y transmitir un mismo mensaje. Con el paso del tiempo las marcas se han
enfocado en la utilizacion de publicidad TTL, dado que puede incurrir en costos mas bajos y
también obtener una diversidad de herramientas que permiten dar a conocer sus productos o
servicios de manera mas creativa.

5.26 Herramientas de las CIM

La comunicacion ha obtenido una serie de cambios con el paso del tiempo, dado a una serie
de mejoras a nivel global; con la introduccion de nuevas plataformas y el cambio a la era digital
que ha contribuido a que el consumidor sea mas exigente y también este hiperconectado a través
de diversos medios y plataformas, en las cuales puede obtener una experiencia con diversas

marcas.

Las herramientas de la comunicacion integrada de marketing estan orientadas a los
consumidores innovadores, dispuestos a experimentar en sus procesos de compra y consumo; de
esta forma permitir desarrollar estrategias que contribuyan al posicionamiento de marca, ademas

de fortalecer el desarrollo de esta.
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Las empresas cada dia tratan de mejorar los aspectos de comunicacién para poder atraer al
consumidor de forma creativa y comunicar no solo a traves de texto, sino con imagenes, video y
audios. Todo este tipo de publicidad se adapta a diversos medios, ya sea ATL, BTL, o una

combinacién de ambos en los llamados TTL.

La publicidad es un elemento muy importante a la cual las empresas deben de prestar
atencion, pues esta llega a miles de consumidores. Parael logro de un mayor posicionamiento es
conveniente evaluar qué tipo de mensaje comunicar y como hacerlo para que no parezca aburrido
y sea bien recibido por el publico, es por ello que las entidades deben enfocarse en brindar rasgos
y caracteristicas diferenciadores de la marca que sean percibidos por el consumidor de manera
distinta a la de la competencia. Cada marca debe ir mas alla, innovar y mantener contacto con el
publico objetivo, mediante herramientas como estudios de mercado, encuestas, entrevistas, que

permitiran el logro de un mejor posicionamiento.

5.2.7 Marketing interactivo

El marketing interactivo se refiere a los sistemas de comunicacion que permiten la
comunicacion de dos vias, como una llamada de teléfono o un mensaje de correo electrénico. Este
tipo de marketing ha evolucionado con el tiempo, siendo de gran impacto para el consumidor, por
ello las empresas consideran importante la utilizacion de este, debido a que permite un mayor
acercamiento con el consumidor. En el mundo interconectado actual, el consumidor puede obtener
casi de inmediato el ofrecimiento de productos y servicios de una marca sin tener que realizar

siquiera una llamada telefonica ni esperar la visita de un representante de ventas.

El accesoa internet, plataformas digitales, sitios web y dispositivos maviles ha facilitado

en gran medida el desarrollo de elementos publicitarios de una marca;y a su vez permiten que los
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negocios y organizaciones desarrollen y fomenten una relacion con sus clientes y publico

interesado, a un costo muy bajo y desde cualquier lugar con solo tener conexion de red.

Los nuevos medios interactivos de hoy incluye a Internet y todos sus servicios en linea
relacionados: catalogos y revistas digitales, quioscos (modulos) unitarios, teléfonos celulares y
television interactiva. (Wells, Moriarty, Burnett 2007, P.541). Todo tipo de publicidad que se
realice mediante los servicios en linea posee un costo mas bajo, y permite obtener un mayor
alcance para el consumidor, debido a que se pueden integrar diversas plataformas que contribuyen
al reconocimiento de la marca, y a la vez realizar la compra cuando se conocen las caracteristicas

de los productos y/o servicios que se ofertan.

Es por ello que el marketing interactivo es un elemento importante que las empresas deben
incluir ensu plan de comunicaciones dado que permite obtener una mejora en cuanto a fidelizacion
de clientes y mayor acercamiento a estos, los cuales pueden dar a conocer sus gustos y preferencias
por la marca. Y de esta forma estar encaminados al logro de un mayor posicionamiento de marca,

en el cual se pretende fidelizar a los clientes y que estos se identifiguen con la marca.

e Marketing interactivo y el posicionamiento de marca

La interactividad es un elemento clave del internet, y de los mas importantes que toda
compafia desea conseguir; el internet promueve el didlogo entre los publicos interesados y la
empresa, esto mediante repuesta en tiempo real y por medio del mismo canal. Permitiendo al
consumidor y demas interesados, expresar lo que les parece o no en relacién a las actividades
comunicaciones desarrolladas por la organizacion, considerada como el medio por el cual empresa
y consumidores construyen relaciones solidas y rentables, que permite lograr el posicionamiento

y fidelizacion a la marca.
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El marketing interactivo y las herramientas que lo componen han sido de gran impacto para
el consumidor y la marca, permitiendo un mayor acercamiento entre estos. Esto mediante el poder
que ha obtenido el consumidor de crear, obtener y compartir contenido e informacién de un
producto o marca en especifica; asi como el acceso a diversas plataformas digitales, sitios web y
dispositivos moviles; permitiendo todo esto, conocer la percepcién que se tiene de la marca.

a) Comercio electrénico

El comercio electronico conocido también como E-commerce consiste en la actividad de
venta de productos y servicios a través de medios digitales, estos pueden ser paginas web, redes
sociales, aplicaciones, entre otras. Basicamente el comercio electronico es comprar y vender
mediante los medios electrénicos que estan enlazados en la red de Internet. Este abarca desde los
minoristas hasta las grandes empresas que realizan ventas mediante una plataforma o pagina web
para sus consumidores; en el casode los minoristas ofertan sus productos y/o servicios en cualquier
red social o pagina web, permitiéndole atraer mas clientes y abarcar un segmento de mercado mas

amplio.

Con el paso del tiempo el E-commerce ha venido evolucionando y logrando posicionarse
a nivel global, dado que ha obtenido mayor popularidad y aceptacién por parte de los
consumidores, dejando de lado las tiendas tradicionales. El e-commerce permite realizar compras
y ventas las 24 horas del dia, desde cualquier lugar con un solo clic y con una diversidad de acceso
a bienes y servicios de todo tipo, ademas se incurren en menos gastos por parte de los vendedores
debido a que todo se hace automatizado y con plataformas que contribuyen a lograr el objetivo de

compra y venta.
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b) Publicidad en internet

La publicidad en internet desde principio de los afios 90 ha tomado gran importancia, esto
debido a ser considerada por los expertos en marketing y por las empresas como un método eficaz
que permite llegar a los consumidores modernos. Para Thompson (como se cité en Garcia, 2008,
p.84) define la publicidad en internet como una forma de comunicacion impersonal que se realiza
através de la redy enel que un patrocinador identificado transmite un mensaje con el que pretende
informar, persuadir o recordar a su publico objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u
otros que promueve. Wells (2007) afirma que la publicidad en internet es considerada por los
anunciantes como una opcion de bajo costo en comparacion con los medios publicitarios

tradicionales.

Tipos de publicidad en internet

Para Arens, Weilgol y Arens, C. (2008), asi como también para Clow y Baack (2010)
consideran que ha surgido cuatro diferentes tipos de publicidad en internet; siendo: Pagina web,
Banners, Anuncio clasificado, Anuncios en multimedia y video; los cuales se explican a

continuacién:

e Pagina web: Considerado como un anuncio, ademas de ser un lugar donde los clientes,
prospectos y otros interesados pueden acceder y conocer sobre los productos o servicios
que ofrece la empresa.

e Los anuncios en banners o desplegados: Son anuncios pequefios que se extiende a lo largo
de la parte superior o inferior de otras paginas Web, que los interesados pueden presionar
para ir al sitioc Web del anunciante donde se brinda mas informacion acerca de lo ofertado.

e Anuncio clasificado: Se refiere a sitios web de anuncios clasificados, que representa una
oportunidad para anunciantes locales; son similares a los clasificados de los periddicos
donde se puede buscar bienes raices, autos, casas, etc.

e Anuncios en multimedia y video: Aquellos anuncios interactivos que transmiten efectos

multimedia con sonido, imagenes con movimiento Y video.
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c) Blogs

Clow y Baack (2010) se refieren a los blogs como foros de conversacion que permitian
compartir informacion de productos que se deseaban comprar; informacion relacionada a su
funcionamiento, caracteristicas, y otros, de alli surgieron los blogs. Estos permiten a los visitantes
realizar comentarios referentes al contenido publicado o de experiencias obtenidas en relacion a la
marca. Los blogs pueden hacer que un consumidor insatisfecho exprese su descontento con la

marca o producto, es decir también es un medio de opinion para el consumidor.

Tipos de blogs

Pintado y Sanchez (2017) mencionan que existen distintas clasificaciones de los tipos de

blogs; sin embargo, consideran los siguientes:

e Personales: se refiere a aquellos blogs en los cuales se presenta la opinion individual de
una persona, es decir una persona expresa sus ideas u opinién respecto a un tema.

e Tematico/profesionales: son aquellos blogs basados en una tematica o disciplina en
especifica, escritos usualmente por profesionales o expertos en un tema; los cuales
comparten su opinion profesional de acuerdo a su experiencia.

e Corporativos: blogs pertenecientes a una entidad, estos pueden ser clasificados por
corporativos externos o internos. Los blogs corporativos externos son aquellos mediante
los cuales se busca establecer una conversacion con clientes, proveedores, competidores y
socios. Por otro lado, un blog corporativo interno es aquel que busca relacionar todas las

unidades internas de la empresa u organizacion.

d) Redes sociales eninternet

Clow y Baack (2010) afirman que las redes sociales se han vuelto muy reconocidas entre

las empresas que tratan de comunicarse con los consumidores. Las redessociales se pueden definir
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como un tipo de web o grupo de aplicaciones basadas en internet, dénde usuarios de estas

participan creando y compartiendo contenido creado por ellos mismos.

Las redes sociales han obtenido un gran éxito debido a la autonomia que proporcionan a
los usuarios, permitiéndoles crear contenido, compartirlo y mantener una comunicacién
bidireccional con aquellos perfiles que son de su interés (ya sean personas, marcas u
organizaciones). Esto ha generado que las organizaciones o marcas ya no dispongan del control
total del contenido, ni del tiempo. Es por esa razdn, que las marcas y organizaciones deben

aprovechar los cambios tecnolégicos y las oportunidades que brindan.

Las redes sociales se consideran importantes tanto para negocios al consumidor (B2C) y
para negocios a negocio (B2B); Kotler y Keller (2016) mencionan las principales redes sociales,
entre las cuales se incluyen: Facebook, LinkedIn, Twitter; cada una brinda diferentes beneficios.
Facebook es la red social mas grande del mundo, atrae de manera mas significativa a los
consumidores; LinkedIn es una red social enfocada en profesionales, Twitter red social enfocadas

en los tuits (mensajes de 140 caracteres).

En la actualidad han surgido otras redes sociales como Instagram, Whatsapp, Pinterest,
Snapchat, Telegram, entre otras; las cuales han sido parte del desarrollo tecnolégico, y del auge de

las redes sociales.

Tipos de redes sociales

Ramoén y Segovia (2016) consideran como criterios mas importantes para clasificar las
redes sociales, los siguientes: el publico al que se dirige cada red social y la tematica que aborda

cada una. Es por ello consideran dos tipos de redes sociales:

e Redes sociales horizontales (o generalizada): aquellas dirigidas al pablico en general, las
cuales no se centran en una tematica especifica, y cabe casi cualquier contenido; entre las

cuales se pueden mencionan Facebook, Google +, Twitter.
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e Redes sociales verticales: se refiere a aquellas centradas en un tema o contenido en
especifico, asi como también centradas en publicos o grupos de interés. Contenido
especifico mediante el cual buscan llamar la atencion de usuarios interesados en la
tematica. Estas se clasifican en dos categorias:

I.  Redes verticales profesionales, tienen como objetivo fundamental establecer relaciones
de caracter profesional entre los usuarios, ademéas de identificar oportunidades
laborales, redes sociales como LinkedIn, Viadeo, Xing.

ii. Redes verticales de ocio, se refiere a aquellas que buscan entretener; y poner en

contacto a usuarios con interés de entretenimiento, ya sea juegos, lectura, viajes.

Es importante sefialar, que hoy en dia los consumidores quieren ser escuchados y la gran
cantidad de informacién en relacion a las organizaciones, marcas, productos y servicios; generada
y compartida por y entre consumidores, mediante los diferentes medios sociales influye en el
comportamiento del consumidor.

e Redes sociales y su influencia en el posicionamiento de marca

El desarrollo tecnologico y el facil acceso a dispositivos mdviles y demas herramientas
interactivas; han permitido al consumidor utilizar de manera simultdnea mdaltiples medios y
plataformas a través de los cuales puedan expresar diferentes opiniones relacionadas a una marca
en especifica, en el tiempo, lugar, y medio que mejor prefiera. Las redes sociales se han convertido
en una de las herramientas mas utilizadas en los Gltimos afios, para lograr el posicionamiento de
marca; ademas de ser herramientas preferidas por los consumidores, elemento a tomar en cuenta

y a ser valorado por las marcas.

Las redes sociales han ayudado a las marcas a obtener un mayor posicionamiento, debido

a gue estas permiten un acercamiento mas directo con los consumidores y a la vez una interaccion
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mediante comentarios, contenido compartido, reacciones y otros. Distintas marcas a nivel mundial
se han favorecido con la utilizacion de las redes sociales; recordando la marca a los consumidores
y usuarios de las redes sociales, mediante contenido de interés, que permita obtener notoriedad de
la marca, asi como mayor alcance. Todo esto gracias a que las redes sociales permiten generary
difundir rdpidamente cualquier contenido online, es decir otorgando autonomia a los usuarios
(como se menciond anteriormente), y manteniendo una comunicacion bidireccional, que ha
llevado a revolucionar las relaciones entre marca y consumidor; y por consiguiente la percepcion
de marca y el grado de posicionamiento de esta, de acuerdo a la presencia que tenga en las redes
sociales.

e) Publicidad generada por el consumidor

La publicidad generada por el consumidor consiste en material generado por los mismos
consumidores (como sunombre lo indica), donde el publico espectador del anuncio lo considera a
bien y con una mayor aceptacion, esto por ser material generado por un consumidor y no por una
empresa. La reaccion positiva y la aceptacion por parte de los consumidores se deben a que estos,

ante este tipo de publicidad se identifican de una mejor manera.

Estd se puede clasificar entre publicidad generada por el consumidor espontanea y

publicidad generada por el consumidor patrocinada, las cuales se definen a continuacion:

e Publicidad generada por el consumidor espontanea: Se puede definir como aquella donde
el consumidor crea el contenido espontaneamente, realizando una imitacion de los
anuncios producidos por las organizaciones, donde el control recae en el consumidor,
ademas el mensaje a transmitir se centra en el producto y marca.

e Publicidad generada por el consumidor patrocinada: Para Martinez (2017) consiste en el
contenido online creado por los mismos consumidores o usuarios que guardan una relacion

con la marca, productos u organizacion; contenido creado como respuesta a la solicitud
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realizada por la organizacion, y que tiene como finalidad promocionar, persuadir o crear

conciencia.

f) Resefas generadas por el consumidor

Consisten en recomendaciones de boca a boca que la empresa solicita a sus consumidores,
en su sitio web respecto a los productos o servicios que ofrece; donde los consumidores expresan

su satisfaccion o insatisfaccion, brindando su opinién, calificacion del producto o servicio.

Clow y Baack (2010) afirman que existen varias implicaciones de las resefias generadas por los

consumidores. Entre ellas estan:

e Resulta ser perjudicial para la empresa, dar a conocer demasiadas resefias negativas y
calificaciones bajas. Es por ello, que se debe dar el respectivo seguimiento a dichas
inconformidades.

e Las resefias permiten destacar la importancia de brindar y ofrecer al cliente productos y
servicios de calidad.

e Las resefias permiten conocer informacion importante referentea como los clientes evallan

el producto de la empresa y como la marca es comparada con otras de la competencia.

Es importante destacar, que la informacién proporcionada por medio de las resefias de los
consumidores; es de suma utilidad para lo logro de los objetivos mercadolégicos de la marca, asi
como también para la correcta formulacion de los planes de marketing, la adaptacién o
estandarizacion de los productos, y para definir adecuadas estrategias de servicios. Todo esto con
el objetivo de mejorar el valor marca, asi como también el posicionamiento de estay el incremento

de las ventas.
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0) Correo electrdnico

El correo electronico es un medio a través del cual las organizaciones mantienen
comunicado e informando al cliente, a un costo menor. Mediante el correo electrénico, la empresa
u organizacion puede convertirla en una herramienta importante de ventas, a través del

establecimiento de estrategias de venta que generen mayor rentabilidad.

Los correos deben llegar en el momento y al publico adecuado, asi como también debe
despertar el interés y motivacion de compra de a quiénes va dirigido. No obstante, los
consumidores muchas veces se sienten amenazados por el ndmero de mensajes de correo
electronico, por esa razén utilizan filtros de correos spam o correo basura. Arens, Weilgold, y
Arens, C. (2008) definen el spam o correo basura como a la publicidad de correo electronico en
masa, que no ha sido solicitada de un producto o servicio. Cabe mencionar, que el marketing por
correo electronico debe integrarse con otros programas; y de esta manera comunicar un mismo

mensaje.

5.2.8 Marketing alternativo y tendencias

El mercado va cambiando a medida trascurre el tiempo, y las marcas deben adaptarse a
esos cambios, es por ello que de los medios tradicionales se dio un salto a nuevas formas de
comunicacion para lograr comunicarse con el consumidor y poder interactuar con ellos. Sin
embargo, es importante mencionar que solo se amplio la forma de comunicarse, por lo que es
importante reconocer que diversos medios siguen vigentes para poder emplear estrategias de

comunicacion.

El internet ha sido una herramienta importante para esta nueva forma de comunicacién
debido a los avances que se han ido evidenciando alo largo del tiempo, pero a pesar de ello se ha

logrado percibir que aun asi ha tenido una saturacion y que el consumidor no percibe los anuncios
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como antes; las marcas han empleado nuevas herramientas de marketing para poder llegar al
consumidor de una forma mas directa, permitiendo que la interaccion sea especifica pero de una
forma totalmente diferente conocida como marketing alternativo y tendencias en donde estan
inmersas una cantidad de herramientas que pueden ser de gran utilidad para las empresas y asi

enfocar sus estrategias de comunicacion de marketing.

a) Marketing de guerrilla

El marketing de guerrilla a lo largo del tiempo ha sido una de las herramientas mas efectivas
inmersas en el marketing alternativo y es porque permite a las organizaciones disefiar estrategias
que brindan la obtencion de resultados rapidos sin implementar recursos tan costosos esto se debe
a la creatividad y empefio, al arriesgarse a implementar estrategias fuera de lo normal pero muy

llamativas que despiertan el interés del publico objetivo.

El marketing de guerrilla busca la interaccion con el consumidor al trasmitir el mensaje de
forma creativa, también al lograr que el consumidor participe activamente en las actividades, y de

esa manera lograr un mayor impacto.

Cada dia las personas realizan una diversidad de actividades en donde pueden encontrar a
su paso una cantidad de productos de muchas marcas, por lo cual es importante que la marca
conozca los puntos clave en donde puede tener un acercamiento con su publico objetivo por
ejemplo encuentros, visitas o estadias y asi poder realizar estrategias de forma diferente. El lograr
que estas actividades tengan impacto en el consumidor y le generen una experiencia grata podra

ser un factor para lograr posicionarse. (Clow & Baack, 2010).
b) Marketing alternativo o canales de medios alternativos

Las nuevas tecnologias han hecho que el consumidor se vuelva mas exigente y que el
mercado cambie. Sin embargo, existe una diversidad de medios para transmitir mensajes a los

consumidores aparte del marketing tradicional; entre ellos estan:
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Publicidad en videojuegos: Se refiere a anuncios publicitarios inmersos en el mismo juego,
a través de advergame; conocido como una combinacién de publicidad y juego, la cual consiste en
que las compafiias creadoras de videojuegos elaboren los juegos dentro del sitio web de la marca
agregando anuncios que sean interactivos e incluso descargas de videojuegos patrocinadas por una

marca especifica.

Otro de los canales alternativos que puede utilizar una marca para emplear sus estrategias
de comunicacién es la publicidad en salas de cine, en la cual pueden presentar spot publicitarios
de productos que puedan ser utilizados mientras se ve una pelicula o de cualquier tipo; se transmite
de forma intercalada entre los proximo estrenos y recomendaciones que se hacen al publico en su

estadia en la sala del cine. (Clow & Baack, 2010)

La publicidad a través de una estacion de autobls, aeropuertos, aviones, centros
comerciales y kioskos son canales alternativos en donde la afluencia de personas permite que
puedan ser lugares apropiados para lograr comunicarse con el consumidor através de la instalacion
de anuncios en las bancas de espera, en las paredes de las terminales, muppis, en las pantallas de

informacién para usuarios.

Actualmente se esta buscando crear conciencia entre las personas acerca del cuidado del
planeta, es por ello que muchas marcas creancampafias en donde tratan de persuadir al consumidor

a elegir productos mas amigables con el medio ambiente.

Cada una de estas tendencias debe ser el reflejo de los esfuerzos de comunicacion de
marketing de una diversidad de marcas que las utilizan y que han permitido poder comunicarse
con el mercado de diferentes formas a las cominmente utilizadas logrando alcanzar un mayor

conocimiento en cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores e interactuar con ellos de
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manera mas cercanay especifica, lo cual le permite alas organizaciones mejorar la percepcion que
tiene el consumidor de la marca, eligiéndola de manera primordial ante la competencia y

permitiendo aumentar el posicionamiento en el mercado.

5.29 Anadlisis Tedrico

Con base en la presente investigacion, orientada en las herramientas de la comunicacion
integrada de marketing se puede evidenciar como las CIM se amparan en una diversidad de
elementos, que son utilizados por organizaciones y marcas para lograr trasmitir a los consumidores
mensajes Unicos Yy consistentes sobre productos y servicios ofertados, esto con el fin de captar la

atencion, generar interés y posicionamiento.

Con el paso del tiempo se ha logrado percibir que las marcas u organizaciones han tenido
en consideracion mayormente los medios tradicionales para poder emplear sus estrategias de
comunicacion a los diferentes publicos objetivos, entre ellos se considera la television, revistas,
banners, radio etcétera, conocidos como medios ATL; los cuales son pagados por la marca.
Ademas de los medios BTL los cuales hacen que la interaccién con el consumidor sea mas directa
y menos costosa como el email marketing, relaciones publicas, promociones de venta etcétera. Se
considera relevante mencionar que las marcas combinan cada uno de estos dos medios, lo cual
permite que puedan captar la atencion del mercado de formas mas amplia, asi como también

potenciar la marca, a la combinacion de estos medios se le conoce como medios TTL.

La transformacion de los medios tradicionales y el surgimiento de nuevas plataformas,
ademas de permitir a las marcas estar presente en cualquier momento, también representa un reto
para estas, deben considerar seleccionar los medios y el contenido adecuado; y de esa manera no
caer en la saturacion de medios y de contenido, lo que podria representar un problema para la

marca debido a que se perderia el objetivo de comunicar un mensaje sélido y unificado. Hoy en
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dia, es importante para las diferentes marcas contar con los medios adecuados que le permitan
obtener el posicionamiento Y el reconocimiento de marca necesario para sobresalir en el mercado;
espor ello, laimportancia e implementacién de los medios TTL debido a ser estos los que permiten

unificar el mensaje que se desea transmitir a los consumidores.

Autores como Pintado y Sdnchez hacen referencia al uso de la comunicacion online y como
esta ha tomado protagonismo en gran medida para lograr comunicarse con los consumidores;
gracias a los avances tecnoldgicos el consumidor se ha visto atraido por las nuevas plataformas de
interaccién que presenta internet, generando en las marcas grandes transformaciones en las
actividades que realizan y haciendo que estas se adapten de igual forma creado contenido adecuado
en donde el mercado objetivo pueda ser interceptado por mensajes mientras hace uso de estas
plataformas.

Tomando en cuenta las posturas de Arens, Weigold, Arens, quienes explican sobre el
marketing interactivo, quienes lo definen como una herramienta de comunicacion enfocado en dos
vias, es decir en una comunicacion bidireccional entre marcay consumidor; la cual permite que la
interaccion con el consumidor sea mas directa y cercana asi lograr conocer de forma mas certera
su opinion acerca de la marca y los productos que oferta. EI marketing interactivo esta basado en
todo tipo de publicidad realizada en linea mediante la utilizacion del internet, integrando diversas

plataformas y obtenido un mayor alcance para el consumidor.

El marketing interactivo consta de varias herramientas, entre las cuales se pueden
mencionar herramientas como la publicidad en internet la cual consiste en que un patrocinador
transmite un mensaje con el que pretenden informar, persuadir o recordar a su publico objetivo
acerca de los productos o servicios que ofrece. Dentro de esta existen diferentes tipos como:
paginas web, Banners, anuncios clasificados, anuncios multimedia y videos; siendo consideradas

como una alternativa de bajo costo.
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Se pueden mencionar herramientas como los blogs, las redes sociales, la publicidad
generada por el consumidor, las resefias generadas por los consumidores Yy el correo electronico.
Cada una de estas herramientas permite mantener entre la organizacién o marca, y el consumidor
interaccion, y un mayor acercamiento a la hora de comunicarse; permitiendo que este pueda
expresar su opinién respecto a la marca, productos o servicios. Estas herramientas se han
convertido en los medios de opinién de los consumidores, otorgandoles poder sobre las marcas,
asi como también sobre el contenido que desean compartir, las medios o plataformas que desean
utilizar, y del tiempo en que desean ver o compartir dicho contenido. Cabe mencionar que estas
herramientas representan grandes oportunidades para las marcas, debido a que estas pueden
adaptarse de acuerdo a los publicos de interés y de esa manera consolidar relaciones y hacer sentir
a los consumidores que son escuchados. Ademas, este tipo de herramientas interactivas permiten
a las marcas conocer la percepcion que tienen los consumidores sobre estas mismas, conocer qué
tan reconocida y posicionada esta, es por ello el uso correcto de las herramientas adecuadas

representa resultados favorables para la marca.

Autores como Clow y Baack detallan una variedad de herramientas alternativas entre las
cuales esta el marketing de guerrilla es una herramienta en donde la marca empleara sus esfuerzos
de forma mas creativa en donde pueda captar la atencién del consumidor y lograr que participe
activamente con la marca. Dichos esfuerzos deberan estar enfocados en que el mensaje a transmitir
searecibido de forma favorable por el consumidor y que esa interaccion del mismo con la actividad
creativa que realice la marca le genere al consumidor una experiencia que le permita salir de la
rutina y poder interactuar con la marca logrando asi que este la recuerde positivamente y se

convierta en una de las marcas preferidas ante la competencia.

Las marcas para poder emplear sus estrategias de comunicacién deberan analizar la
diversidad de canales en los cuales poder trasmitir al consumidor un mensaje y adaptar sus
esfuerzos a plataformas, medios o lugares en donde el publico participa de forma activa y

frecuente.
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El uso adecuado de las herramientas de marketing permitird a las organizaciones no solo
trasmitir el mensaje al publico objetivo, sino que a su vez acercarse mas al consumidor,
posicionarse y conocer mejor el mercado. Asi mismo, la adecuada seleccion de herramientas de
CIM contribuira al reconocimiento y el valor de la marca, asegurando el éxito para las distintas
marcas que establezcan estrategias adecuadas en la difusion de su mensaje comunicacional.

5.2.10 Caso Yogurt Yes

Yogurt Yeses una marca salvadorefia que tiene mas de 30 afios en el mercado, en la cual
ha introducido una diversidad de productos ofreciendo la mejor calidad e innovacién para la
preferencia del consumidor. Actualmente la marca tiene presencia a nivel internacional y con
plantas de produccion en Centroamérica. Inicio con la comercializacion de yogurt sabores
tradicionales como fresa, banano, natural, manzana uva, etc. Posteriormente llevo a cabo la
introduccién de diversas lineas de productos como Vitalite, griego, sin azucar, fruta mezclada,

kids, enjoy, entre otros.

La marca ha logrado un mayor posicionamiento gracias a su labor de comunicacion dado
que esta realiza diversas campafias publicitarias aplicando las comunicaciones integradas de
marketing, para transmitir un mismo mensaje mediante diversos medios con herramientas que han
sido muy Utiles para el reconocimiento de la marcay que esta sea preferida por una gran parte de

la poblacion.

Algunas de las herramientas que utiliza la marca se puede encontrar los medios
tradicionales como: Campafias en television en donde se muestra el producto y los beneficios de
este, generalmente se promociona la linea de yogurt Kids para atraer al consumidor infantil y que
este prefiera la marca, asi también utiliza la prensa escrita como revistas en el segmento salud o

bienestar, e insertos en periddico para dar a conocer algin nuevo producto.



46

La marca ha logrado un crecimiento con el paso del tiempo, y con los cambios tecnologicos
que se han presentado ha desarrollado campafias de marketing interactivo y alternativo.
Permitiendo un mayor posicionamiento en el mercado y que esta sea reconocida por los

consumidores, de forma que se fidelizan para la compra de los productos.

En cuanto al marketing interactivo se han desarrollado campafias en E-mail Marketing en
el cual se da a conocer el catalogo de productos que posee y los precios a mayoristas o minoristas,
brindando asi una mayor facilidad para adquirir y conocer el producto. Cuenta también con
comercio electronico en el cual se puede realizar pedidos via WhatsApp y se coordina para los

puntos de entrega y facilitar la compra al cliente.

Otro elemento que ha utilizado la marca son las redes sociales la cual ha sido una excelente
herramienta para dar a conocer los productos y tener una mayor interaccion con el consumidor, la
marca cuenta con presencia en Facebook, Instagram, YouTube, en las cuales se realizan rifas,
concursos entre otras actividades como por ejemplo de la linea YES COOL, para atraer al
consumidor y lograr una mayor interaccion con este, ademas realizan post relacionados a la salud
brindando los beneficios que el producto tiene, otra forma de interactuar con el consumidor es
compartiendo recetas para que las personas puedan acompafar el yogurt en diversas comidas o

snack, en el cual se logra atraer a mas personas y obtener mayor reconocimiento.

La marca genera contenido de mucha importancia para el consumidor es por ello que las
redes sociales es un elemento importante que han logrado explotar para lograr posicionarse.
Ademas, cuentan con una pagina web en la cual se puede ver el catalogo de productos y realizar

consultas directamente con un agente de ventas para adquirir los productos.
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El marketing Alternativo se reconoce que la marca ha implementado diversas herramientas
que también han ayudado a recordar la marca, entre estas se encuentran elementos alternativos
como la publicidad exterior que la marca implementa, como por ejemplo la colocacion de vallas y
muppis en diversos puntos del pais generalmente en pasarelas, paradas de autobuses, campafias
que permiten dar a conocer el lanzamiento de un nuevo producto.

Otro elemento de marketing alternativo es el marketing de guerrilla que ha implementado
la marca con la colocacion de diversos elementos relacionados a sus productos en lugares como
plazas, 0 enalgunos eventos en los cuales se promociona el producto Yy tratade informar y recordar
la marca, asi tambien las campafias que lleva a cabo YES para atraer al consumidor como por
ejemplo realizar una caravana con diversos animadores que se desplazan por diversos puntos de la

ciudad y en el cual van dando a conocer los productos y beneficios de estos.

Es por ello que la marca Yogurt YES, ha realizado una ardua labor de comunicacién
integrada de marketing en la cual se basa en medios convencionales y no convencionales para
transmitir un mismo mensaje y que este tenga un mayor alcance, permitiendo informar, recordar

y persuadir al consumidor de los productos que este ofrece.

5.3. CAPITULO 3: ESTRATEGIAS DE INTEGRACION DE MARKETING Y
POSICIONAMIENTO

El presente capitulo contiene apartados respecto a las generalidades del posicionamiento y
la marca; ademas informacion en relacion a los diferentes elementos de la mezcla promocional y

la relacion existente entre la marcay el consumidor, permitiendo informar, persuadir, recordar un
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producto o servicio, y lograr un mayor alcance en el mercado objetivo, el cual se sentira atraido

por los esfuerzos que realiza la entidad para posicionarse en la mente de estos.

5.3.1 Generalidades sobre posicionamiento

La marca es uno de los elementos mas importantes de una empresa, esta forma parte del
desarrollo estratégico de una entidad la cual se alojan en la mente de los consumidores actuales y

los potenciales, y que permite ser recordada facilmente en corto, mediano o largo plazo.

Para el logro del posicionamiento de marca en la mente del consumidor se requiere de un
esfuerzo de comunicacion por parte de la entidad, en el cual se informa, persuade y recuerda los
productos y servicios acompafiados de la imagen visual de cada marca, ademas se incluyen las
experiencias que pueda tener el cliente al momento de adquirir o interactuar con dicha marca. Todo
incide en la posicion de la marca, las experiencias, en el uso, las comunicaciones, las
conversaciones, las noticias, generando un marco de percepciones y asociaciones positivas Yy
negativas. Para lograr una buena experiencia es necesario tomar en cuenta todos los detalles desde

la publicidad hasta el momento de compra del producto o servicio.

El desarrollo del posicionamiento de marca se basa en lograr una posicion en la mente del
consumidor a través de experiencias funcionales y emocionales. Ademas es importante tomar en
cuenta que la imagen de marca es lo que el consumidor percibe y se refleja de esta, es lo que

conservan en su memoria y que recuerdan con facilidad.

El objetivo del posicionamiento consiste en, identificar un conjunto de posibles ventajas
competitivas que determinen una posicion en el mercado, seleccionar las ventajas competitivas

correctas, y elegir una estrategia global de posicionamiento.
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5.32 ¢Qué es el posicionamiento?

Raul Peralba Fortuny, formaliza la definicion apuntando que: El posicionamiento es la
toma de decision concretay definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que se
dirige una determinada oferta u opcion, de tal manera que frente a una necesidad que dicha oferta
u opcién pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares. (Garcia,
2005, P.96)

El posicionamiento es el proceso de disefiar y representar el producto o servicio de forma

que ocupe un lugar distinto y valioso en la mente del consumidor meta. (O’Guinn, Semenik, Allen,

2013, P.212)

El posicionamiento consiste en la posicion relativa en relacion a las demas marcas del
mercado y en funcion de sus atributos como imagen, publico, etc. Las marcas deben de encontrar
los elementos diferenciadores en cuanto a sus competidores y enfocarse en una estrategia global
para poder captar a muchos mas consumidores y penetrar en la mente de estos como una de las

principales marcas que recuerden.

Para el logro del posicionamiento de la marca se debera tomar en cuenta aspectos
importantes como: Ofrecer aspectos que sean relevantes para el cliente y que de esta forma
permitan atraerlos con mayor facilidad, diferenciarse de la competencia y crear un elemento que
sea distintivo para la marca, ademas, la marca debera incluir aspectos relacionados a valores y

emociones del consumidor para poder proporcionar una mejor experiencia.
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La entidad debe de lograr los objetivos trazados en su plan estratégico de marketing para
poder llegar a la posicion que se desea obtener en la mente del consumidor, es importante
reconocer que el consumidor dificilmente compra lo que no conoce, es por ello que el desarrollo
de una buena imagen de marca acompafiado de las diversas herramientas de comunicacion

contribuyen al posicionamiento de la marca.

5.3.3 ¢Qué es la marca?

“La marca es un componente intangible pero critico que es propiedad de una compafiia y
representa un contrato con el cliente relativo al nivel de calidad y valor que se ofrece vinculado a

un producto o servicio” (Garcia, 2005, P.24)

La marca consiste enun simbolo, imagen, letra o cualquier disefio en el cual se identifican
los productos y servicios de una entidad. Esta consta de un componente tangible que esla identidad
verbal o visual, y el componente intangible que se basa en la reputacion que puede significar
eficiencia, credibilidad y se basa en aspectos positivos 0 negativos que el consumidor interpreta

de esta.

Para una empresa la marca es uno de sus atractivos con la cual pretenden posicionarse en
la mente del consumidor. Mediante la imagen visual de esta, busca transmitir su esencia
relacionando el producto o servicio; es muy importante tomar en cuenta aspectos como tipografia,
colores, disefios, imagenes, entre otros, que formen parte de la marca como tal y que incluya

elementos diferenciadores en cuanto a la competencia.

Es por ello que la imagen de marca se basa en la representacion mental que tiene el
consumidor de una marca, y la forma en que la recuerday se siente atraido hacia esta. Toda imagen

de marca implica una respuesta, racional o emocional, por parte del consumidor, es por ello que
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se realizan sondeos y andlisis de interpretacion y valoracion posterior al mero reconocimiento que

influird sobre el comportamiento final de compra.

Uno de las cosas mas dificiles a nivel para la entidad es lograr ganarse la confianza del
consumidor es uno de los retos mas complicados de superar. Usualmente se requiere de un tiempo
prudencial a nivel de experiencia para cumplir con las expectativas de los clientes y lograr su

fidelizacion.

Imagen e Identidad de Marca

La imagen de marca es una parte importante de las estrategias de marketing de una
empresa, en la cual se trata de enfocar elementos tangibles e intangibles que la marca quiere

ofrecer al consumidor y que esta sea percibida de manera positiva por parte de este.

Es un elemento fundamental en el cual la entidad debe de poner un esfuerzo amplio para
que la audiencia perciba las emociones y sentimientos que la marca desea transmitir y de esta
forma lograr penetrar en la mente del consumidor y que sea facil de recordar.

La identidad de marca se define en lo que una empresa quiere llegar a ser; es decir
representa la cultura organizacional de una entidad, siendo parte de la identidad de marca la mision,

vision, creencias y valores de una empresa

Elemento importante para el éxito de una empresa 0 marca, debido a que representa como
quiere ser percibida la marca ante sus consumidores. Permitiendo esto, obtener notoriedad a la

marca ante su publico.
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5.3.4 Mezcla Promocional y posicionamiento de marca.

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, la mezcla de promocién o "mezcla total de
comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinacién especifica de
herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, ventas personales y

marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing”

La mezcla promocional es la que incluye todas las herramientas de comunicaciones de
marketing siendo estas: Publicidad, Venta Personal, Marketing Directo, Relaciones Publicas,
Promocion de ventas. Es una parte fundamental para el desarrollo de las estrategias de marketing,
debido a que la diferenciacion del producto, el posicionamiento, y el manejo de marca, entre otros,

requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

La promocién esuno de los elementos del marketing Mix, la cual es conocida como mezcla
promocional 0 comunicaciones integradas de Marketing, estas con un solo fin, llegar al
consumidor mediante diversas herramientas que contribuyen a informar, persuadir, recordar un

producto/ servicio, e incluso las marcas.

Estas herramientas permiten la ejecucion del plan de medios, las cuales se eligen acorde al
segmento de mercado Y el alcance que se quiera obtener para alcanzar una respuesta positiva por

parte del consumidor y que contribuya a enriquecer a la marca.

a) Publicidad

Los esfuerzos de las marcas por aumentar las formas de comunicarse con los consumidores

se ve de diversas formas; debido al surgimiento de nuevas herramientas para poder interactuar, es
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por ello que la publicidad permite a las empresas poder realizar estrategias que den acceso para
persuadir a los clientes y poder brindar informacion de los productos y servicios ofertados, ademas
de mostrar una imagen favorable de la marca a través de mensajes a un grupo amplio de

consumidores.

Definicion de Publicidad y tipos de publicidad.

La publicidad es una herramienta importante utilizada por las marcas la cual a través de la
trasmision de mensajes publicitarios pagados buscan dirigirse al publico meta para lograr captar
su atencion y generar interés sobre los productos o servicios que ofertan impactando en la actitud

de los consumidores ademas de lograr incentivar a la compra.

Entre los aspectos que caracterizan a la publicidad es que es impersonal ya que los mensajes
que se transmiten a través de ella son para un grupo especifico de consumidores ademas que el
emisor puede controlar dichos mensajes en cuanto al contenido, duracion y frecuencia de

transmision de los mismos. (Martin et al., 2019, P. 64)

Es una herramienta Util para cada empresa; ademas de ser muy amplia en su tipologia,
entre las cuales se puede mencionar toda aquella publicidad que radique de la naturaleza de quien
la emite; es decir, la publicidad de empresas plblicas y privadas la cual es muy utilizada por
grandes empresas para trasmitir mensajes informativos sobre la misma o sobre los productos o

servicios que oferta.

Asi como también, segun el objeto de que se anuncia; es decir la difusion de productos de
consumo masivo, industriales, servicios entre otros. La publicidad local, nacional o internacional
también forma parte importante para transmitir un mensaje al piblico objetivo ya que se establece

el alcance que las organizaciones desean que contengan sus mensajes.
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Cada mensaje tendra un contexto establecido por la marca en base al producto o servicio que
esta ofertando, es decir el argumento que sostendra cada anuncio debera verse reflejado de forma
emocional o racional asi como los diferentes tipos de medios a utilizar como television, radio,
prensa, medios digitales entre otros.

La publicidad y el posicionamiento

Con el avance de las tecnologias y el cambio en las formas de como poder comunicarse con
los deméas ha hecho que las empresas se adapten a dichos cambios y que sus esfuerzos vayan

enfocados en las formas mas actuales en donde el consumidor permanece socialmente activo.

La implementacion de estrategias de comunicacion plasmadas en las diferentes
herramientas pararealizar publicidad permite a las marcas poder interactuar con los consumidores,
conocer los gustos y preferencias y poder satisfacer sus necesidades a través de la oferta de

diferentes productos o servicios.

Cada uno de estos esfuerzos le permitird a la marca poder aumentar su participacion en el
mercado e incrementar ventas. Es importante mencionar que los esfuerzos de publicidad permiten
también a la marca dar un mensaje acerca de su personalidad en como desea ser percibida por los
consumidores, y en base al contenido de sus mensajes los clientes conocen e interactian con la
misma, teniendo como fin que la marca sea vista como una de las mejores para los usuarios y ser
recordada de forma favorable permitiendo asi que al momento en que los consumidores obtén por
productos o servicios especificos elijan los de una marca en particular, manteniendo su preferencia
y mejor aun su lealtad a la misma convirtiendo a la marca en una de las mejores posicionadas en

el mercado.
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b) Promocion de venta

La promocidén de venta es una herramienta muy utilizada por las marcas ya que permite
incentivar a la compra en un periodo de tiempo corto a través de descuentos en los productos
ofertados, incentivos de la marca a los consumidores, muestras gratis entre otros permitiendo asi
captar la atencion de los consumidores y fortalecer los esfuerzos de comunicacion empleados en

la publicidad general de la empresa. (Guinn, Allen, & Semenik, 2013, P. 538)

La publicidad enlos diferentes medios utilizados por las marcas segun sus necesidades busca
aumentar las ventas pero mayormente crear una imagen favorable de la marca ante la competencia
y posicionarse como una de las preferidas por el consumidor, mientras que en la promocion de
venta se busca hacer que los esfuerzos por aumentar las ventas sucedan de forma mas rapida en

escenarios diferentes y con mayor interaccion con los consumidores.

Técnicas de promocion de venta

La promocién de venta incluye una diversidad de técnicas a utilizar para llevar a cabo en cada
segmento al cual va dirigida, entre ellas se puede mencionar aquellas técnicas dirigidas al mercado
objetivo como los cupones los cuales son elaborados con el fin de ofrecerle a los clientes una
disminucion en el costo del producto que desean adquirir siendo esta una de las técnicas mas
antiguas utilizada por las marcas, por otro lado estan los descuentos en los precios de los productos
0 servicios muy distinto a los cupones ya que el descuento en precios se da a los productos que se
han asignados por la marca al publico en general sin perder en costos.

Una de las técnicas utilizadas mayormente por las marcas es también la oferta de articulos
promocionales y productos gratuitos en donde las empresas por la compra de un producto

especifico le brindan al consumidor un producto extra gratuito 0 a un costo bastante bajo o algin
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articulo promocional como llaveros, camisetas, gorras etcétera conel logo de la marca siendo esto

para el consumidor un beneficio extra al que buscaba.

Los concursos Yy sorteos son otra técnica de promocion de venta debido a permitir a la marca
interactuar con el consumidor y captar su atencion; en cada concurso los consumidores se
esforzaran para competir y es importante para la marca debido a permitirle incrementar su
posicionamiento, por lo demas en los sorteos los consumidores galardonados seran elegidos al azar

pero siempre existird una interaccién con la marca.

Por otro lado las marcas no solo realizan promociones de venta para los consumidores sino
que también esta herramienta va dirigida a los clientes de negocios u otras empresas comerciales
en donde la marca puede ofrecer incentivos a los miembros de la organizacion con la que realizan
el negocio, por ejemplo a los distribuidores se les puede ofrecer viajes, regalos o bonos en efectivo

por el cumplimiento de metas en periodo de tiempo establecidos por la marca.

¢) Venta personal

Como parte de la mezcla promocional también se encuentran la venta personal, las relaciones
publicas y el marketing directo; dichas herramientas se exponen a continuacion, considerando

siempre el papel que juegan en el posicionamiento de marca.

La venta personal se refiere a la comunicacion interpersonal entre un vendedor o
representante de ventas, y un cliente o comprador de una compafiia; donde el vendedor construye
una relacion con el comprador intentando informarlo y persuadirlo, mediante el ofrecimiento de
productos o servicios. La venta personal es un elemento de la mezcla promocional, que permite
establecer una comunicacion directa entre vendedor y posible comprador. Ademas de ser un
elemento clave para el logro de los objetivos de una compafiia, y a la vez para el posicionamiento

de marca.



57

“La venta personales pueden definirse en varias formas, dependiendo de la orientacion de
la compania que las usa” (Arens, W., Weilgold, y C. Arens, C., 2008, p.319). La venta personal
va mas alla del sélo hecho de realizar una venta, esta enfocada en establecer una relacion rentable
y alargo plazo con el cliente; asi como también en identificar y brindar una solucion a la necesidad
del comprador, esto mediante la demostracion y exposicién del producto o servicio, brindando
todas las caracteristicas, ventajas y desventajas de este. Se puede decir que la venta personal es
uno de los elementos mas importantes para lograr el posicionamiento de marca, esto debido a

depender en su gran mayoria a la satisfaccion del cliente 0 comprador.

Venta personal y el papel de la fuerza de ventas en el posicionamiento de marca

La fuerza de ventas se puede definir como los colaboradores de la compafiia, a los cuales
se les denomina: vendedores, representante de ventas, ejecutivo de venta, entre otros;
colaboradores cuya funcion es ofertar los productos o servicios que ofrece la empresa que

representan, y a la vez ser la imagen y representacion de esta misma ante los clientes.

La fuerza de ventas funciona como un eslabon decisivo entre una compafia y sus clientes.
Representan a la empresa ante los clientes, al identificar las necesidades de estos, a la hora de la
negociacion y al momento de la bisqueda de nuevos clientes; asi como también, representana los
clientes ante la empresa al expresar las inquietudes y solicitudes de los clientes, son la voz del

cliente ante la compafiia.

Es importante mencionar una de las funciones principales de la fuerza de ventas, la cual es
recolectar informacion que permita a la empresa brindar productos y servicios de acuerdo a las
exigencias de los compradores, y de esta manera posicionar la marca en la mente de los

compradores.
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d) Relaciones publicas

Arens, W., Weilgold y Arens, C. (2008) definen las relaciones publicas como la funcion
que se enfoca en establecer vinculos comunicacionales entre la organizacion y sus publicos de
interés, con el propdsito de crear y mantener relaciones beneficiosas.

“El departamento de relaciones publicas es una unidad de la empresa que se encarga de
manejar la publicidad no pagada y la comunicacion con cada grupo que entra en contacto con la
empresa” (Clow y Baack, 2010, p.356).

Las relaciones publicas o RR.PP estan disefiadas para promocionar y proteger la imagen
de una empresa; asi como también, se encarga de manejar la comunicacion interna y externa de
una organizacion. Los publicos de interés internos, estdn compuesto por los empleados y todas
aquellas personas que pertenecen a la empresa; mientras que los publicos externos se refiere a los

clientes, accionistas, proveedores, gobierno, etc.

Cabe mencionar que las RR.PP no estan dirigidas a vender de manera directa, sino que
buscan mejorar la imagen de marca; esto mediante la implementacion de diferentes herramientas
que permitan obtener una comunicacion bidireccional con los distintos pudblicos de interés, tanto

internos como externos.

Asi mismo, es importante mencionar que las RR.PP en algunas ocasiones se confunden
con la publicity (publicidad no pagada). Sin embargo, la publicity es parte de las relaciones
publicas; Y esta diseflada para mantener una consciencia e imagen de marca positiva; ademas de

modificar una opinion negativa respecto a la organizacion o marca.



59

Herramientas de las RRPP y su relacion con el posicionamiento de marca

Segun diversos autores como Kottler, Armstrong y Keller, las relaciones publicas (RR.PP)

constan de una serie de herramientas las cuales se detallan a continuacion:

Comunicados de prensa: Consisten en la redaccion de contenido con el cual se busca atraer
la atencion de los grupos de interés hacia la marca, producto o servicio de la organizacion;
los comunicados de prensa son enviados a revistas, periddicos, y otros medios de
comunicacion para poder ser publicados.

Conferencias de prensa: Se refiere a una junta de los medios de comunicacion, los cuales
son convocados para anunciar algo relevante. La organizacion realiza conferencias de
prensa para el lanzamiento de una nueva marca, un nuevo producto, para anunciar
actividades filantropicas o para cambios de administrativos internos.

Boletines informativos: Son textos disefiados para un pablico especifico con el objetivo de
influir en estos, y a la vez brindar informacion en relacion a productos, servicios o
actividades realizadas por la organizacion.

Patrocinios de eventos: Se refiere al patrocinio de las distintas actividades a través de las
cuales la empresa promociona su marca; estos pueden ser eventos o actividades deportivas

o culturales, donde la marca tiene presencia.

Todas y cada una de estas herramientas, son utilizadas con el prop6sito de obtener notoriedad

de marca y aumentar su credibilidad, contribuyendo al posicionamiento de marca en la mente de

los consumidores, asi como también en los publicos de interés internos y externos.

e)

Marketing directo

El marketing directo se refiere a las conexiones directas con consumidores seleccionados

cuidadosamente, y basados en una interaccion personal; este utiliza uno o mas medios de

comunicacion para obtener una respuesta favorable del publico objetivo.
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Para Kotler y Keller (2016) el marketing directo consiste en la utilizacion de canales
directos que permitan llegar al consumidor y entregar bienes o servicios sin hacer uso de
intermediarios. Asi mismo, el marketing directo se caracteriza por la forma mas comunmente
utilizada, siendo el mailing el cual consiste en el envio de mensajes por correo electrénico a

consumidores, los cuales han sido extraidos de una base de datos.

A través del marketing directo, las organizaciones han podido posicionar su marca debido

a la facilidad de poder compartir contenido de interés por medio de emails.

Herramientas del marketing directo y el posicionamiento

El marketing directo se apoya en herramientas como:

e Marketing por correo electronico: Este se basa en el envio de ofertas, recordatorios,
anuncio u otro material a un cliente actual o potencial. Con el propésito de recordar la
marca, junto con los productos o servicios; asi mismo permite mantener una comunicacion
personalizada.

e Marketing por catélogo: Consiste en el envio de catélogos ya sea impreso o digitales, por
correo a clientes seleccionados de una base de datos.

e Marketing por telefono (telemarketing): Se basa en vender a los clientes directamente a
través de llamada telefonica, a la vez permite entablar una conversacion con clientes y

construir una relacién mas directa con los consumidores.

5.35 Andlisis Tedrico

El desarrollo de la presente investigacion fundamentada en las estrategias de CIM y su

relacién con el posicionamiento, hace énfasis en como la correcta implementacién de estas
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estrategias puede influir en gran manera en el posicionamiento de una marca en el mercado. La
marca en una organizacion tiene un gran valor para la misma debido a ser la representacion de la
empresa en la mente de cada uno de los consumidores, es por ello de suma importancia el empleo
de estrategias que sean consistentes para mejorar la imagen de marca y ser recordada por los
consumidores de manera favorable. Dichas estrategias deben basarse en el empleo de acciones
atractivas, y en brindar informacion a los consumidores sobre la marca, los productos y servicios

que oferta logrando captar asi la atencion de los consumidores.

La adecuada implementacion de las estrategias permitird que la relacién con el consumidor y
la marca sea lo mas amena posible; en donde la empresa logre satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores en base a las experiencias que brinda la marca a través de sus estrategias de
comunicacion, y por consiguiente dichas experiencias generaran en el consumidor una mayor
confianza hacia la marca, los productos y servicios, a su vez obteniendo la preferencia ante la
competencia y logrando de esta manera que los consumidores no solo conozcan la existencia de
la marca sino que se quede inmersa ensu mente y asi posicionarse en los primeros lugares o de ser

posible en el primer lugar a elegir por los consumidores a la hora de adquirir un producto o servicio.

Se considera relevante mencionar la postura de los autores Philip Kotler y Gary Amstrong,
los cuales expresan de forma directa la importancia que tiene la mezcla promocional enel empleo
de estrategias de comunicacion de marketing que permiten lograr el posicionamiento esperado por
la marca. Entre dichas herramientas de la mezcla promocional se encuentra: Publicidad, Marketing
Directo,Venta personal, Promocion de venta y Relaciones Publicas. Es importante destacar, que la
promocion es uno de los elementos del marketing mix, elemento que también se conoce como
mezcla promocional la cual juega un papel muy importante en la construccion de marca y su
posicionamiento; logrando obtener notoriedad de la marca a través de la correcta aplicacion de
estratégias de CIM, mediante las cuales se promueva la marca, y a la vez se obtenga la preferencia

por parte de los consumidores.
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La correcta seleccion de herramientas de la mezcla promocional contribuye de forma
favorable en el plan de medios elaborados por las marcas, siempre y cuando se seleccione las
herramientas que mas se adaptan a la marca. La publicidad y promocién de ventas son dos de las
mas utilizadas por las distintas marcas. Donde autores como Martin ,2019 definen la publicidad
como una forma de promocién pagada, de caracter impersonal la cual esta dirigida a un publico

especifico con el objetivo de captar su atencién y generar interés sobre los productos o servicios.

Se mencionan los tipos de publicidad; entre los cuales estan: segun la naturaleza de quién
la emite, segun el objeto del que se anuncia, la publicidad local, nacional o internacional. Donde
dependiendo del tipo de publicidad el mensaje publicitario es adaptado segin lo que se desea
transmitir del producto o servicio. El uso de publicidad es factible para la marca al ser percibido
el mensaje publicitario de forma positiva por los consumidores; permitiéndole lograr posicionarse
como marca. Por otro lado se encuentra otra de las herramientas mas utilizadas del mix
promocional, la cual es la promocion de venta donde su principal objetivo es incentivar la compra
de los consumidores; esto mediante cupones, descuentos, concursos y sorteos, exposiciones de

productos y otros.

También como herramientas de la mezcla promocional se encuentran la venta personal, las
relaciones publicas y el marketing directo; cada una con una funcion en especifica. La venta
personal se basa en la fuerza de ventas de una organizacion, donde el principal objetivo es llegar
de manera directa al consumidor ofreciendo los productos o servicios, siendo la representacion de
la empresa, esta herramienta es la que permite a la empresa obtener ingresos mediante la venta.
Las relaciones publicas, herramienta que permite establecer vinculos entre la empresa y sus
publicos de interés, siendo el propésito principal establecery mantener vinculos comunicacionales
a través de los cuales la imagen de marca este posicionada en la mente de los consumidores de
manera positiva, asi como también le permita obtener notoriedad y credibilidad de marca; esto por

medio de herramientas como: comunicados de prensa, entrevistas, publicity, y otros.
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Autores como Ferrel y Hartline consideran las relaciones publicas como actividades
enfocadas en comercializar la organizacién, marca y sus ideales; con el objetivo de crear una
imagen favorable. Por otro lado se encuentra el marketing directo, el cual tiene como propdsito la
utilizacion de herramientas que permitan llegar de manera directa al consumidor. Siendo una de
las formas mas facil de poder compartir contenido e informacion de productos o servicios, un

ejemplo de ello es el mailing y el telemarketing.

Es importante mencionar, que cada una de las herramientas de la mezcla promocional son
de gran beneficio para la organizacion, ayudandole en el posicionamiento de marca. Donde al saber
seleccionar y manejar de manera coordinada las distintas herramientas que mas se adapten a la
marca, estas permitirdn a la organizacion mantener fidelizados a sus clientes y por ende posicionar

la marca de manera favorable

5.3.6 Caso Préactico ADOC

El desarrollo de un plan de comunicaciones requiere de estrategias coordinadas, siendo las
comunicaciones integradas de marketing un elemento importante; para ilustrar el caso
correspondiente se ha seleccionado una marca que ha puesto en practica la fusion de los medios
de comunicacion, realizando esfuerzos por mejorar sus estrategias de marketing para lograr un

mayor posicionamiento y preferencia del consumidor.

ADOC, es una marca salvadorefia, la cual se ha dedicado a la elaboracion vy
comercializacion de calzado, enfocdndose en ser una marca que fabricara zapatos a la medida, y
siendo duraderos, es por ello que su vision se centra en brindar una experiencia Unica de servicio,
con un modelo operativo eficiente. Iniciando con un plan de comunicaciones no muy amplio y

acorde a las tendencias del momento para ese tiempo.
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En sus inicios la marca se enfocé en llegar al consumidor por diversos medios como la
television, prensa escrita y radio, para poder lograr captar la atencion del publico objetivo y que se
familiarizaran con la marca y conocer los productos que esta ofrecia, tratando de posicionarse en
la mente del consumidor. Con el paso del tiempo y la evolucion de las comunicaciones se
incluyeron otras herramientas que contribuirian al fortalecimiento de la marcay lograria un mayor
alcance en el mercado, utilizando publicidad exterior, como: vallas publicitarias, banner,

publicidad en autobuses, etc.

La publicidad digital estaba experimentando un crecimiento rapido en el mercado, de esta
forma ADOC, decidié incluir publicidad en medios digitales como redes sociales, pagina web,
blogs, entre otros que fomentaban la interaccion con los clientes y desarrollar actividades de
marketing que permitian informar y persuadir al consumidor logrando captar su atencion y que

este realizara la compra.

Ademas, ha realizado una serie de refresh de marca que ha permitido fortalecer la imagen
de marca, para que esta sea percibida por el consumidor de manera positiva, y facil de recordar,
logrando asi un mayor posicionamiento y reconocimiento local e internacionalmente,

posicionandose como una de las marcas con mayor trayectoria a nivel regional.

Ha implementado diversas estrategias de la mezcla promocional con las cuales ha dado
paso a ser mayormente reconocida y aceptada por el consumidor, algunas de las estrategias que la
marca utiliza son las siguientes: promociones de venta, en las cuales se enfocan en mantener su
famosa frase “wow” con precios accesibles y que atraen al consumidor, ademas de incluir
estrategias que incluian a los pequefios del hogar y le permitia una mayor interaccion llevando a
cabo la realizacion de concursos como el actual de "disefia tu propio estilo de canva” endonde los
padres junto a los hijos dibujaran en zapatos disefios Unicos, y el mejor disefio seria incluido en la

coleccion del proximo afio.
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La marca ha obtenido un crecimiento considerable en los Gltimos afios, dado que ha logrado
llegar al consumidor a travésde diferentes medios y plataformas, tomando en cuenta las tendencias
actuales, de hecho, la marca ya realiza ventas online a través de su pagina web y por medio de
WhatsApp. Se ha posicionado en la mente del consumidor por los esfuerzos de fusionar las

herramientas publicitarias y poder transmitir un mensaje unificado.

A lo largo de los afios ha implementado diversas herramientas de relaciones publicas;
siendo las RR. PP una de las herramientas que le ha permitido posicionarse en el mercado, asi
como también obtener notoriedad de la marca y la credibilidad de la misma. Entrevistas,
Conferencias de prensa, comunicados de prensa y patrocinios de eventos son de las herramientas
mas utilizadas por la marca; y las que le han permitido ser percibida como una marca
comprometida y otros aspectos positivos, mediante los cuales se ha posicionado no sélo a nivel

nacional sino también a nivel regional.
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CONCLUSION

Los cambios constantes del mercado y la exigencia de los consumidores han llevado a las
empresas a identificar las estrategias de marketing que mas se adaptan al mensaje e imagen
que desean transmitir, tomando en cuenta los medios y plataformas de comunicacion en
los que el consumidor est4d mas conectado, y de esa manera lograr mayor impacto de la

marca.

El accesoa diversos medios y plataformas de comunicacion implica una mayor interaccion

entre marca y consumidor, facilitando la labor del marketing en las distintas empresas.

El posicionamiento es clave para el crecimiento y reconocimiento de la marca o empresa
en el mercado y la mente del consumidor. Por lo tanto, la apropiada representacion de
imagen e identidad de marca contribuiran al éxito de una marca, y a permanecer en la mente

del consumidor por mas tiempo.

La comunicacion y el marketing guardan una estrecha relacion, debido a que el marketing
es un proceso comunicacional mediante el cual se busca transmitir un mismo mensaje al

publico especifico; haciendo uso de los diferentes medios de comunicacién masiva.

La implementacién adecuada de los elementos de la mezcla promocional permitird a la
marca gestionar de forma mas adecuada la promocion de los productos o servicios que

oferta.

La investigacion ha logrado detallar diferentes escenarios en los cuales una empresa ha
utilizado las CIM, como parte de sus estrategias, en el logro de los objetivos a través de

resultados favorables para la compafiia.
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GLOSARIO

Comunicacion bidireccional: aquella en la que se lleva a cabo una retroinformacion
constante, en la que tanto el receptor del mensaje como el emisor intercambian los papeles para

crear una conversacion en ambas direcciones.

Estrategia: es un plan para dirigir, se compone de una serie de acciones planificadas que
ayudan a tomar decisiones y a conseguir los mejores resultados posibles. La estrategia esta

orientada a alcanzar un objetivo siguiendo una pauta de actuacion.

Hiperconectividad: es un término que se utiliza para designar los distintos medios de
comunicacion con los que contamos actualmente como el correo electrénico, las redes sociales, la

mensajeria instantanea, el telefono y el internet.

Integracion: Se trata de la accion y efecto de integrar o integrarse constituir un todo,
completar un todo con las partes que faltaban o hacer que alguien o algo pase a formar parte de un

todo.

Persuadir: significa conseguir mediante las palabras, sentimientos o razonamientos, que

una persona actle o haga algo que se desea en una situacién y un momento determinado.

Valor de marca es el valor (positivo 0 negativo) que un producto ha adquirido a lo largo
del tiempo y procedente de la propia marca. Se produce mediante las asociaciones que las personas

hacen y las expectativas que tienen sobre la empresa y sus productos.
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