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RESUMEN

La pérdida de eficacia que ha experimentado
la estrategia de repeticion publicitaria ha moti-
vado a que las empresas apuesten por otras
herramientas de comunicacion para reforzar y
complementar a la publicidad. Es esta diversi-
ficacion de herramientas comunicacionales lo
que ha dado pie al surgimiento del enfoque
CIM (Comunicacion Integrada de Marketing),
que apuesta por la unificacion de dichas herra-
mientas dentro de un mismo plan y mediante un
criterio para conseguir mds eficacia en la
comunicacion y efectos de cardcter sinérgico.
Al objeto de comprobar la mayor eficacia de la
integracion de herramientas frente a una estra-
tegia de repeticion publicitaria, en este trabajo
se ha realizado un experimento en el que han
participado 140 individuos y cuyo factor ha
sido la estrategia de comunicacion a la que se
exponen estos sujetos (campania integrada vs
camparia de repeticion). Se ha podido constatar
que la camparnia integrada cuyas herramientas
son consistentes estratégicamente permite obte-
ner efectos cognitivos y afectivos mas favora-
bles que la repeticion publicitaria.

Palabras clave: repeticion publicitaria,
Comunicacion Integrada de Marketing

(CIM), consistencia estratégica, consumidor,
marca, procesamiento de informacion, acti-
tudes.

ABSTRACT

Repetition of a stimulus has been tradition-
ally considered a good technique to improve
advertising effectiveness. However, media sat-
uration and consumer irritation with advertis-
ing is increasingly higher, what is forcing
managers to use other communication tools
that may complement advertising and be less
irritating when impacting consumers. The use
of other communication tools is related to the
increasing interest in the area of integrated
marketing communications. The objective of
this paper is to empirically demonstrate the
superiority of an integrated campaign over a
more traditional repetition strategy. To con-
trast the proposed hypotheses, an experiment
is designed in which the communication strat-
egy has been manipulated. Results obtained
indicate that an integrated campaign in which
the tools used have been strategically inte-
grated leads to better results than a repetition
Strategy.
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1. INTRODUCCION

La repeticion publicitaria es una de las estra-
tegias de comunicacion mas estudiadas en la
literatura sobre eficacia publicitaria. De hecho,
son necesarias ciertas repeticiones para que un
estimulo publicitario alcance su maxima efica-
cia, de ahi que diversos trabajos hayan consta-
tado estos efectos. Las variables mas estudia-
das estan relacionadas con la memoria del indi-
viduo, donde destacan trabajos en los que se
examina tanto el recuerdo (CACIOPPO Y PETTY,
1979; CALDER Y STERNTHAL, 1980; BATRA Y
RAy, 1986; ANAND Y STERTHAL, 1990; YAVERO-
GLU Y DONTHU, 2008) como el olvido del men-
saje (SIMON, 1979; ZIELSKE Y HENRY, 1980).
Asimismo, diversos trabajos han analizado
coémo el numero de repeticiones afecta al pro-
ceso de persuasion publicitaria (CRAIG et al.,
1976; CAMPBELL Y KELLER, 2003).

Actualmente los anunciantes buscan alterna-
tivas a esta estrategia para compensar la pérdi-
da de eficacia en sus campanas publicitarias
como consecuencia de la saturacion publicita-
ria y a las actitudes cada vez mas generalizadas
de rechazo, saciedad y aburrimiento que resul-
tan de una excesiva repeticion (CACIOPPO Y
PeTTY, 1979; BELCH, 1982; CAMPBELL Y
KELLER, 2003). En este sentido, una de las
practicas por la que estan apostando las empre-
sas es el uso de otras herramientas de comuni-
cacion, hasta ahora menos utilizadas, como la
promocion de ventas, el patrocinio, o el marke-
ting directo con el objetivo de paliar esa satura-
cion publicitaria asi como reforzar y comple-
mentar los efectos favorables de la publicidad.
Asi queda reflejado en el reciente informe de
INFOADEX (2009) sobre la inversion publicitaria
en Espafia. Segun este estudio, la inversion en
medios no convencionales (patrocinio, marke-
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ting directo, juegos promocionales o PLV, entre
otros) ha pasado del 50,5% en 2007 al 52,4%
en 2008, ganando asi 2 puntos de cuota a los
medios convencionales.

Este uso cada vez mas diversificado de
herramientas dentro de un mismo plan de
comunicacion ha dado lugar al surgimiento de
la Comunicacion Integrada de Marketing (en
adelante CIM). Se trata de un enfoque de ges-
tion estratégico que gira en torno a la necesidad
de unificar, mediante algun criterio, todas las
herramientas dentro de un mismo plan, con el
proposito de conseguir un mayor impacto de la
comunicaciéon como consecuencia de las siner-
gias que se derivan del uso de mensajes homo-
géneos o coherentes entre si (SCHULTZ Y
ScHuLTZ, 1998; KLIATCHKO, 2008).

Hay autores para quienes esta vision coordi-
nada e integrada de las herramientas no es una
practica completamente nueva (véase DUNCAN Y
EVERETT, 1993; CORNELISSEN Y Lock, 2000;
CORNELISSEN, 2001). En este sentido, hay traba-
jos como los de EDELL Y KELLER (1989), CHANG
Y THORSON (2004) 0 DUKSTRA et al. (2005) que
han analizado los efectos que se derivan de una
interaccion de medios publicitarios, si bien no
han hecho mencion expresa alguna al concepto
de CIM. No obstante, desde un punto de vista
tedrico y conceptual el fendémeno es novedoso
por cuanto reconoce explicitamente la necesidad
de gestionar las herramientas de comunicacion
como parte de una Unica estrategia, unificando
esfuerzos y actuando como un todo (DUNCAN Y
CAYWOOD, 1996; DUNCAN Y MORIARTY, 1998).
Prueba de ello es que son numerosas las voces
que destacan la necesidad de desarrollar las
bases tedricas necesarias que permitan compren-
der qué es la integracion de la comunicacion de
marketing (Cook, 2004; EAGLE et al., 2007). De
hecho, la constataciéon empirica de los efectos
cognitivos-afectivos que tiene la CIM en el con-
sumidor y en el capital de marca es considerada
como una linea prioritaria de investigacion des-
de 2005 (KELLER Y LEHMAN, 2006).

Desde un punto de vista empresarial, la
importancia de estudiar los efectos que se deri-
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van del enfoque CIM también tiene su justifi-
cacion en el hecho de que cada vez son mas
numerosas las empresas 0 marcas que conocen
este enfoque y han apostado por la creacion de
campafias integradas en las que se combinan
distintas herramientas de comunicacioén. Por
ejemplo, en la campaia de comunicacion lleva-
da a cabo por Puntomatic, la marca transmitia
a la sociedad espafiola los valores de igualdad
centrados en la corresponsabilidad y mejor
reparto de las tareas del hogar a través de la
publicidad. Estos valores eran reforzados a tra-
vés de otras herramientas como acciones en en
el punto de venta o marketing directo e interac-
tivo, como la creacion de una pagina web en la
que la marca solicitaba la colaboracion del
publico femenino (mas informacién en
www.controlpublicidad.com). Por su parte,
Pepsi integra su publicidad y patrocinio depor-
tivo al mostrar como protagonistas de uno de
sus anuncios publicitarios recientes a los futbo-
listas de élite que conforman el llamado “Pepsi
Team” o equipo de las estrellas (mas informa-
cion en www.marketingdirecto.com 'y
www.marketingmasventas.wke.es).

A pesar de estos llamamientos, poco se ha
avanzado al respecto dado que los escasos tra-
bajos existentes han analizado el uso combina-
do de medios (que no herramientas) en campa-
fias publicitarias coordinadas, constatando Uni-
camente que esa combinacion de medios es mas
efectiva que la exposicion repetida al mismo
estimulo publicitario (EDELL Y KELLER, 1989;
CHANG Y THORSON, 2004; PILOTTA Y SCHULTZ,
2005; DErTOUZOS Y GARBER, 2006). La dificul-
tad que entrafa trabajar con distintas herra-
mientas de comunicacion y la falta de especifi-
cidad del criterio utilizado para integrar esas
herramientas son razones que explican la prac-
tica ausencia de trabajos empiricos en este
ambito de estudio, como ponen de manifiesto
los trabajos mas recientes al respecto (EAGLE et
al.,2007; LEg Y PARK, 2007; KLIATCHKO, 2008).

Con el proposito de avanzar tedrica y empi-
ricamente en los planteamientos existentes en
la literatura, este trabajo analiza los efectos
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cognitivo-afectivos de la integracion de herra-
mientas frente a los que resultan de la repeti-
cion publicitaria. Para la consecucion de este
objetivo, y a diferencia de trabajos anteriores,
usamos como principal criterio de integracion
la consistencia estratégica. Este criterio gira en
torno a la idea de que las distintas herramientas
del plan de comunicacion transmiten mensajes
similares, coherentes o congruentes en signifi-
cado. A partir de ahi, desarrollamos un marco
teorico basado principalmente en la Teoria de
Integracion de la Informacion (ANDERSON,
1981) pero también en los postulados tedricos
del Modelo de Probabilidad de Elaboracion
(PETTY Y CACIOPPO, 1986) y en el Principio de
Codificacion Variable (MELTON, 1970). Este
marco tedrico da lugar al planteamiento de una
serie de hipotesis relacionadas con el objetivo
del trabajo. Seguidamente, se plantea el estudio
experimental llevado a cabo y se explican los
resultados obtenidos. Finalmente, se exponen
las principales conclusiones e implicaciones
que se derivan del trabajo tanto desde el punto
de vista académico como empresarial.

2. LA CONSISTENCIA ESTRAT,EGICA
COMO VIA DE INTEGRACION DE
LA COMUNICACION

La integracion de la comunicacion que pro-
pone el enfoque CIM responde a la necesidad
de que, mas alla de la mera coordinacion de
herramientas, todas formen parte de un mismo
plan en el que se establecen unas directrices o
criterios especificos de unificacion para res-
ponder a un mismo y Unico objetivo de comu-
nicacion. Por tanto, una de las cuestiones claves
es determinar el criterio a través del cual dise-
nar la integracion de distintas herramientas
(NAIK Y RamaN, 2003; NAIK et al., 2005;
SMITH et al., 2006).

La Asociacion Americana de Agencias de
Publicidad proporciona una directriz al respec-
to al definir la integracién como “Una planifi-
cacion de la comunicacion que reconoce el
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valor agregado de un plan completo, en el que
se evaluan las funciones estratégicas de una
diversidad de herramientas de comunicacion
(publicidad, marketing directo, promocion de
ventas, RRPP...) y se las combina para propor-
cionar claridad, coherencia y un impacto maxi-
mo de las comunicaciones” (véase DUNCAN Y
CAaywooD, 1996; pg. xiv). Posteriores defini-
ciones de la comunicacion integrada (DUNCAN
Y CAYwoOD, 1996; SCHULTZ Y SCHULTZ, 1998;
KvriatcHKO, 2008) han seguido destacando la
coherencia como un aspecto clave. Por ejem-
plo, DUNCAN Y MORIARTY (1998) proponen que
para integrar es necesaria la existencia de una
consistencia en el mensaje o la informacion
contenida en cada una de las herramientas del
plan. Asimismo, KELLER (2001) sefiala la nece-
sidad de tener en cuenta el grado de consisten-
cia entre las herramientas de comunicacion
para evitar transmitir al mercado una imagen de
marca difusa y poco creible. Mas recientemen-
te, MADHAVARAM et al. (2005) siguen apostan-
do por la consistencia de la informacién entre
herramientas como el punto de partida para
disefiar una estrategia de integracion.

De lo anterior se desprende que el grado de
consistencia entre los estimulos (visuales,
sonoros, etc.) y el contenido de los mensajes
emitidos por las herramientas de comunicacion
es el criterio mas ampliamente aceptado para
identificar al enfoque de integracion. Con
caracter general, el término consistencia se ha
asociado a varias ideas como la de uniformi-
dad, en la medida en la que no se produce nin-
guna variacion en esos aspectos. Asimismo, se
ha asociado a la idea de regularidad, para refe-
rirse a un ajuste con una determinada norma.
Sin embargo, el significado mas frecuente que
se le ha dado al concepto de consistencia ha
sido el de coherencia o cohesion, para hacer
referencia a la existencia de un alto grado de
acuerdo o congruencia entre determinados ele-
mentos del plan comunicacional (SHAPIRO,
1985; CIALDINI et al., 1995).

Desde el punto de vista de la comunicacion
integrada, la caracteristica de consistencia tiene
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dos dimensiones (MORIARTY, 1994). Una de
ellas hace referencia a la consistencia tactica,
relacionada con los aspectos de ejecucion de
los estimulos. Esto es, referida al diseno de
aspectos inherentes al mensaje que la marca
desea transmitir al consumidor. Se basa en la
existencia de ciertos elementos sonoros, visua-
les o verbales de ejecucion de los anuncios que
son compartidos por las diversas herramientas
utilizadas dentro del plan (EDELL Y KELLER,
1989; KELLER, 2001), por lo que supone una
forma comin de comunicar el mensaje (un
mismo elemento identificativo de la marca, un
mismo elemento visual, un mismo texto, una
misma musica, etc.). Pese a que este caracter
tactico de la consistencia entre los estimulos
comerciales se ha asociado al concepto de inte-
gracion, el uso de elementos de ejecucion com-
partidos por los diversos anuncios constituye
una técnica habitualmente utilizada por las
empresas como parte de sus campafias publici-
tarias coordinadas en distintos medios y ha sido
analizada en diversos trabajos sobre el tema
(EDELL Y KELLER, 1989). Sin embargo, este
tipo de consistencia puede resultar menos com-
prensible cuando se utilizan herramientas que
no comparten estimulos o elementos de ejecu-
cion comunes, por cuanto su integracion va a
resultar mas dificil en este aspecto. Por consi-
guiente, si la integracion debe abarcar diferen-
tes herramientas comunicacionales mas alld de
la mera coordinacion publicitaria y promocio-
nal, parece logico pensar que la idea de consis-
tencia en el plan integrado de comunicacién
debe referirse a un concepto mas amplio que
incluya a todas las herramientas, independien-
temente de su disefio y forma de ejecucion par-
ticular.

En este sentido, una segunda dimension de
consistencia hace referencia a su caracter estra-
tégico; es decir, a la unicidad de la informaciéon
o el mensaje que va a ser transmitido con cada
una de las herramientas de comunicacion. De
hecho, KELLER (2001, 2003) relaciona la con-
sistencia estratégica con el conjunto de asocia-
ciones que conforman la estructura cognitiva
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de la marca en la memoria del consumidor. En
otras palabras, las herramientas de comunica-
cion son consistentes estratégicamente si cada
una de ellas contiene informacion similar en
contenido y significado con el propdsito de
comunicar o reforzar un mismo mensaje de
marca. Esto es importante puesto que si los
mensajes transmitidos por las diversas herra-
mientas no estan bien conectados entre si, la
imagen de marca que se le transmite al consu-
midor puede resultar confusa (KELLER, 1993;
RODRIGUEZ, 2007). Por tanto, es esta dimension
de consistencia estratégica la que mejor parece
distinguir y caracterizar el enfoque de integra-
cion.

Sobre la base de los razonamientos anterio-
res vamos a utilizar el criterio de consistencia
estratégica como la via a través de la cual defi-
nir la integracion de las herramientas de comu-
nicacion. El siguiente epigrafe tiene como
objetivo analizar los efectos que tiene esta
estrategia de integracion sobre el procesamien-
to de la informacion y la persuasion del consu-
midor.

3. REVISION TEORICA Y ,
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Ante la ausencia de evidencias empiricas
previas sobre los efectos que tiene la integra-
cion para el consumidor, el planteamiento de
estos efectos pasa por tomar como referencia
las conclusiones constatadas en el &mbito de la
repeticion publicitaria asi como los postulados
de diversas teorias entre las que destaca espe-
cialmente la Teoria de Integracion de la Infor-
macion (ANDERSON, 1981). Para el desarrollo
de las hipétesis y el estudio de la eficacia de las
campanas de comunicacion integrada también
nos han sido de utilidad el Modelo de Probabi-
lidad de Elaboracion (PETTY Y CACIOPPO,
1986) y el Principio de Codificacion Variable
(MELTON, 1970). Partiendo de los planteamien-
tos de las teorias anteriormente mencionadas
proponemos una serie de hipdtesis sobre los
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efectos cognitivos y de persuasion que cabe
esperar de una campafia integrada frente a la
estrategia de repeticion publicitaria.

3.1. Efecto sobre el procesamiento
de la informacion

Desde el punto de vista del procesamiento de
la informacion, cuando el individuo se expone
a un mismo mensaje a través de diferentes con-
textos cognitivos se produce un efecto favora-
ble sobre el procesamiento de la informacion
puesto que el individuo estd mucho mas moti-
vado para procesar (UNNAVA Y BURNKRANT,
1991; PutrRevu Y Lorp, 2003). Esta mayor
motivacion es consecuencia de la variacion que
se produce en el contexto o la forma de presen-
tar la informacion, que anima al individuo a
prestar mas atencion a los estimulos comercia-
les. Segun los postulados del Modelo de Pro-
babilidad de Elaboracion (PETTY et al., 1983;
PETTY Y CACIOPPO, 1986), en la medida en la
que el individuo se encuentre mas motivado e
implicado para procesar la informacion conte-
nida en el estimulo éste llevara a cabo una
mayor elaboracion a través de la ruta central de
persuasion, lo cual implica que el procesamien-
to resulte mas profundo y extenso y esté basa-
do fundamentalmente en el mensaje.

Frente a la exposicion repetida al mismo
estimulo publicitario, este efecto favorable
sobre el procesamiento ha sido constatado
cuando el individuo se expone a diferentes eje-
cuciones del anuncio, puesto que cada ejecu-
cion modifica la forma en la que se presenta
esa misma informacién (BRock et al., 1970;
McCULLOUGH Y OSTROM, 1974). Este efecto
también se ha puesto de manifiesto en trabajos
sobre campanas publicitarias coordinadas entre
diversos medios. La razon es que cada uno de
estos medios posee unas caracteristicas y
modos sensoriales concretos (visuales, sonoros
o verbales) para transmitir la informaciéon. De
esta forma, el uso de distintos medios implica-
ra que se modifique el contexto en el que se
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presenta el mensaje, aumentando la motivacion
y, en definitiva, la intensidad con la que el indi-
viduo procesa ese mensaje (EDELL Y KELLER,
1989; CHANG Y THORSON, 2004).

Teniendo en cuenta los razonamientos ante-
riores, la exposicion del individuo a una cam-
pafa integrada a través de la consistencia estra-
tégica supone también una modificacion en el
contexto cognitivo en el que se presenta la
informacion, pues cada herramienta contiene
un conjunto de modos sensoriales a través de
los cuales se presenta el mensaje. Esta modifi-
cacion influird en la motivacion e implicacion
del individuo a procesar dicha informacion. En
consecuencia, mientras que la repeticion del
mismo estimulo publicitario puede provocar
cierto cansancio al procesar nuevamente ese
estimulo, lo que implica que ese procesamien-
to esté centrado principalmente en aspectos
periféricos del mensaje debido a la menor
motivacion existente, en la campafia integrada
la motivacion del individuo a procesar sera
mayor y la elaboracion de la informacién esta-
ra basada fundamentalmente en el mensaje. Por
ello, planteamos la existencia de un mayor pro-
cesamiento sobre la campafia de comunicacion
y sobre la marca cuando se utiliza una estrate-
gia integrada frente a la repeticion del mismo
estimulo publicitario.

Hla: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira una mayor cantidad de proce-
samiento sobre la camparia que la exposi-
cion repetida al mismo estimulo.

H1b: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira una mayor cantidad de proce-
samiento sobre la marca que la exposicion
repetida al mismo estimulo.

De acuerdo a la literatura clasica de persua-
sion, el procesamiento de un estimulo puede
llevarse a cabo de manera mas o menos favora-
ble, lo que influird en la eficacia de la campafia
(PETTY et al., 1983; MACKENZIE et al., 1986;
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MACINNIS Y JAWORSKI, 1989). Esto quiere decir
que la existencia de un procesamiento mas
intenso no determina necesariamente que la
campafa sea capaz de persuadir al consumidor.
Por este motivo, es importante conocer si esa
campaifia da lugar a un procesamiento mas favo-
rable o positivo, pues esto va a afectar al proce-
so de formacion de las actitudes y en definitiva
al grado de persuasion de la campafia. Segun el
modelo persuasivo de respuestas cognitivas
(WRIGHT, 1980; MEYERS-LEVY Y MALAVIYA,
1999), un indicador de ese grado de persuasion
viene determinado por el tipo de pensamientos
o respuestas cognitivas que ese individuo desa-
rrolla hacia la campafia. Entre los factores que
pueden influir en el tipo de respuestas cogniti-
vas y, por tanto, en el grado de persuasion, la
motivacion o deseo de procesar el mensaje que
posea el consumidor constituye un aspecto
determinante en esa evocacion de pensamien-
tos. Como hemos propuesto anteriormente, ante
una campaia integrada el individuo presta una
mayor atencion a los estimulos y se ve mas
motivado para procesar el mensaje como conse-
cuencia de la novedad que implica variar el con-
texto cognitivo en el que se presenta esa infor-
macion. Esto supone que dicho individuo tien-
da a evocar unas respuestas cognitivas mas
favorables hacia la campafa y hacia la marca
(STAMMERJOHAN et al., 2005). Por todo ello,
proponemos que una campaia integrada en la
que el mensaje es consistente provocara un pro-
cesamiento neto mas favorable hacia esa cam-
pafia y hacia la marca que cuando el individuo
se expone repetidamente al mismo estimulo:

H2a: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira un procesamiento mds favora-
ble de la camparia que la exposicion repe-
tida al mismo estimulo.

H2b: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira un procesamiento mds favora-
ble de la marca que la exposicion repetida
al mismo estimulo.
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3.2. Efecto sobre las actitudes del
consumidor

Respecto a las actitudes que el consumidor
desarrolla sobre la campafa y la marca, varios
argumentos teoricos nos permiten adelantar que
esas evaluaciones son mas favorables ante una
estrategia integrada de comunicacion que ante la
exposicion repetida a un mismo estimulo.

Una primera razon se sustenta en los mode-
los clasicos de persuasion, seguin los cuales un
procesamiento mas extenso y favorable, como
cabe esperar ante una condicion de integracion
entre herramientas consistentes estratégica-
mente, se traducira en el desarrollo de unas
actitudes mas favorables hacia la campafia y la
marca (MACKENZIE et al., 1986; MACINNIS Y
JAWORSKI, 1989; MEYERS-LEVY Y MALAVIYA,
1999).

Otra de las razones que nos lleva a plantear
este efecto positivo se debe al efecto mediador
que ejerce la memoria en la formacion de las
actitudes (CHAIKEN et al., 1996). Cuando el
individuo es capaz de reforzar las creencias
previas almacenadas en su esquema mental
desarrollara una actitud aun mas favorable si el
proceso de persuasion se ha producido funda-
mentalmente a través de la ruta central de pro-
cesamiento (MACINNIS Y JAWORSKI, 1989).

No obstante, es la Teoria de Integracion de
la Informacion (ANDERSON, 1981) la que pro-
porciona la justificacion tedrica mas consisten-
te a este respecto. Segun esta teoria, el juicio o
evaluacion que se forma un individuo sobre un
objeto es el resultado de considerar partes indi-
viduales de informacion y de realizar una eva-
luacion conjunta de todas ellas de forma
secuencial. Esta naturaleza secuencial de la
evaluacion tiene importancia en un contexto de
integraciéon de una nueva informacion pues,
segun su grado de consistencia con la informa-
cion previa, tendra una mayor o menor impor-
tancia en la formacion de la evaluacion global.
En nuestro ambito de estudio, la consistencia
estratégica como via de integracion garantiza
precisamente la existencia de una consistencia
entre las distintas partes individuales de infor-
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macion que componen la campaia. Por consi-
guiente, cuando el individuo es expuesto a un
mensaje a través de una herramienta de comu-
nicacidn, una segunda y posteriores exposicio-
nes a otras herramientas estratégicamente con-
sistentes permitiran reforzar esas creencias pre-
viamente establecidas tras la primera
exposicion (SMITH, 1993; LopbAa Y CARRICK,
2005). En la medida en la que se produzca este
refuerzo de creencias la campafia integrada
sera evaluada de forma mas favorable.

Esta evaluacion sera menos favorable ante
una exposicion repetida al estimulo ya que, si
bien la consistencia de la informacion es total
pues se trata del mismo estimulo, se ha consta-
tado empiricamente en otros trabajos (CACIOP-
PO Y PETTY, 1979; CALDER Y STERNTHAL, 1980;
BELCH, 1982) que la repeticion puede generar
actitudes de rechazo, produciendo saciedad y
hastio, pudiendo compensar el efecto positivo
derivado de la consistencia. Prueba de ello es
que en la literatura se han analizado las venta-
jas de uso de una estrategia centrada en la utili-
zacion de distintas versiones de un mismo
anuncio para compensar el efecto negativo de
la repeticion (SCHUMANN et al., 1990). Estos
razonamientos nos llevan a plantear que:

H3a: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira una actitud mas favorable hacia
la camparia que la exposicion repetida al
mismo estimulo.

H3b: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira una actitud mas favorable hacia
la marca que la exposicion repetida al
mismo estimulo.

3.3. Efecto sobre el recuerdo

Cuando un individuo se expone a un estimu-
lo comercial, la informacién contenida en el
mismo es aprendida y almacenada en la memo-
ria a través de los procesos cognitivos de codi-
ficacion (representacion mental de la informa-
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ciéon en la memoria), de almacenamiento
(mediante archivos mentales) y de recupera-
cion (activacion mental de la informacion
cuando el individuo la necesita). Estos proce-
sos pueden verse afectados por diversos facto-
res, como el tipo de procesamiento que el indi-
viduo lleve a cabo en el momento de la exposi-
cion (Woob Y LyNcH, 2002; JOHAR et al.,
2006), el contexto y formato en el que se pre-
senta el estimulo (BEATTIE Y MITCHELL, 1985;
CHATTOPADHYAY Y NEDUNGADI, 1992), o la
existencia de elementos que actien como cla-
ves de recuperacion (KELLER, 1987).

La propia literatura sobre repeticion publici-
taria ha evidenciado los efectos positivos que
esta estrategia puede provocar en el recuerdo.
Segun el Modelo de Respuestas Cognitivas en
dos etapas (BERLYNE, 1970; CACIOPPO Y PETTY,
1979; CAMPBELL Y KELLER, 2003), la exposi-
cion repetida al mismo estimulo comienza
generando efectos positivos sobre el recuerdo
de ese estimulo y de su contenido como conse-
cuencia de la novedad y habituacion positiva
hacia el mismo. Sin embargo, este efecto favo-
rable sobre el recuerdo va disminuyendo hasta
alcanzar un tope, lo cual se produce a un deter-
minado nivel de repeticion (CACIOPPO Y PETTY,
1979; BURKE Y SRULL, 1988).

Frente a lo constatado en el ambito de la
repeticion publicitaria, varios son los argumen-
tos teoricos que nos llevan a proponer que una
campafia de comunicacion integrada a través de
la consistencia en el mensaje puede derivar en
efectos mas favorables sobre el recuerdo. En
primer lugar, la mayor motivacion y elabora-
cion del mensaje cuando el individuo es
expuesto a dicha estrategia de integracion pue-
de afectar favorablemente al proceso de codifi-
cacion, aprendizaje y recuperacion de la infor-
macién. De igual forma, la propia literatura
sobre congruencia ha evidenciado que la pre-
sentacion de informacion consistente respecto
a un esquema cognitivo previo facilita su
aprendizaje y comprension, circunstancia que
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beneficia su posterior recuperacion (SRULL,
1981). Finalmente, es el Principio de Codifica-
cion Variable (MELTON, 1970) el que nos pro-
porciona la base tedrica mas importante para
justificar este efecto favorable sobre el recuer-
do. Este principio se centra en la influencia que
el contexto cognitivo de presentacion de la
informacion posee sobre los procesos de codi-
ficacion y recuperacion de la misma (CrROWw-
DER, 1976; SINGH et al.,1994). Dado que cada
herramienta de comunicacion posee unos
modos sensoriales concretos que hacen que
cambie el contexto (musica, texto, etc.), una
integracion de herramientas comunicacionales
en las que el mensaje es consistente producira
los efectos de una codificacion variable de la
informacion, puesto que cada herramienta
modifica el contexto de presentacion de una
misma informacién (EDELL Y KELLER, 1989;
KELLER, 2001, 2003; PUTREVU Y LORD, 2003;
SEUNG, 2003; STAMMERJOHAN et al., 2005). Al
mismo tiempo, esta diversidad en la codifica-
cion activara en la memoria del individuo un
mayor numero de rutas cognitivas que facilitan
el aprendizaje de la informacion y aumentara
las posibilidades de recuperarla cuando se
necesite (UNNAVA Y BURNKRANT, 1991; SINGH
et al., 1994; PUTREVU Y LorD, 2003; APPLE-
TON-KNAPP et al., 2005).
En consecuencia, se propone lo siguiente:

H4a: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira un mayor grado de recuerdo de
la camparnia que la exposicion repetida al
mismo estimulo.

H4b: Una comunicacion integrada a través de
la consistencia estratégica del mensaje
producira un mayor grado de recuerdo de
la marca que la exposicion repetida al
mismo estimulo.

A modo de resumen la Figura 1 muestra las
relaciones planteadas en las hipdtesis.
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FIGURA 1
Eficacia de la integracion a través de la consistencia estratégica

INTEGRACION A TRAVES DE LA CONSISTENCIA
ESTRATEGICA

VS.
REPETICION PUBLICITARIA

| EFECTOS COGNITIVOS |

| EFECTOS AFECTIVOS |

Hla: Mayor cantidad de
procesamiento sobre la

H4a: Mayor recuerdo de la
campafia

campaia

H1b: Mayor cantidad de H4b: Mayor recuerdo de la
procesamiento sobre la marca
marca

H3a: Actitud mas favorable
hacia la campafia

H2a: Procesamiento mas
favorable sobre la campafia

H3b: Actitud mas favorable
hacia la marca

H2b: Procesamiento mas
favorable sobre la marca

4. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Ante la ausencia de una metodologia especifi-
ca en el ambito de la integracion de herramien-
tas que permita disefar la consistencia estratégi-
ca entre los mensajes emitidos por las herra-
mientas de comunicacion, hemos tomado como
referencia la metodologia utilizada en la literatu-
ra sobre congruencia (véase a modo de ejemplo
MEYERS-LEVY Y TyBouT, 1989; HECKLER Y
CHILDERS, 1992; LANGE Y DAHLEN, 2003; DAH-
LEN Y LANGE, 2004). Estos trabajos se han servi-
do de la metodologia experimental para el dise-
fio de estimulos incongruentes entre mensajes
del mismo medio o de distintos medios de
comunicacion. En nuestro caso, la congruencia
estard disefiada en torno a los mensajes de dis-
tintas herramientas. Es en este aspecto donde
reside la novedad de la metodologia utilizada en
este trabajo en tanto que trabajar con herramien-
tas de comunicacion distintas en su naturaleza
informativa sobre la marca (por ejemplo la
publicidad y el patrocinio o las promociones de
ventas) supone un plus de dificultad extra.

Por otro lado, hay que sefialar que el disefio
experimental es una metodologia ampliamente
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utilizada en las ciencias sociales y especifica-
mente en el area de marketing (KUHFEL ef al.,
1994).

4.1. Descripcion del disefio experimental

Para el contraste de hipotesis se ha realizado
un disefio experimental entre sujetos (between
subjects), siendo el factor experimental el tipo
de estrategia de comunicacion (campafia inte-
grada vs repeticion publicitaria).

La condicion de integracion ha consistido en
una campafa con dos herramientas de comuni-
cacion cuyo mensaje a transmitir es totalmente
consistente entre ellas. Como parte de la cam-
pafia integrada, la publicidad se ha empleado
como primera herramienta de comunicacion
dada la importancia que posee dentro de la
estrategia comunicacional de las empresas para
construir notoriedad e imagen de marca
(KELLER, 2008). El patrocinio constituye la
segunda herramienta de la campafia, pues se
trata de una de las mas utilizadas por las empre-
sas para reforzar su estrategia publicitaria
(BECKER-OLSEN, 2003; SNEATH et al., 2005), al
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mismo tiempo que permite reforzar la notorie-
dad e imagen de marca creadas previamente a
través de la publicidad (BIGNE, 2007). Por su
parte, la condicién de repeticion se ha basado
en la exposicion repetida al mismo estimulo
publicitario.

Las dos estrategias de comunicacion fueron
disefiadas en torno a una marca de refrescos
desconocida, para lo cual creamos una marca
ficticia ad hoc para este estudio. De esta mane-
ra, podemos controlar que la imagen de marca
de partida sea la misma para todos los partici-
pantes en el estudio, al tiempo que nos sirve de
referencia para crear consistencia estratégica
entre las herramientas de comunicaciéon. El
hecho de haber utilizado una marca conocida y
familiar hubiera dificultado la observacion de
los efectos planteados en tanto que, para este
tipo de marcas, los individuos suelen poseer un
esquema cognitivo de asociaciones ya arraiga-
do que hubiera resultado dificil de modificar
mediante un experimento puntual.

4.2. Pretests y manipulacion
de la consistencia estratégica

Como paso previo a la recogida de los datos,
se realizaron varias dinamicas de grupo y pre-
tests con diferentes muestras de individuos
(estudiantes universitarios) al objeto de 1) cre-
ar la imagen inicial de la marca ficticia, 2) dise-
fiar los estimulos de comunicacion y 3) mani-
pular la consistencia estratégica entre los esti-
mulos en la condicidon de integracion.

Para la creacion de la imagen de marca lle-
vamos a cabo una primera dinamica de grupo
en la que participaron 40 individuos a los que
sometimos a una tarea de evocacion espontanea
de asociaciones. Siguiendo un procedimiento
similar al utilizado por DAHLEN Y LANGE
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(2004), se pidio a los individuos que evocaran
aquellas ideas o asociaciones con las que una
nueva marca de refrescos (sin mencionar nom-
bre alguno), dirigida al segmento juvenil, debia
identificarse para poder conectar o ser acepta-
da por dicho publico. Completada la evocacion,
se seleccionaron las siete asociaciones con
mayor frecuencia de mencion, al tratarse de las
que mas consenso habian despertado entre los
participantes. Dado el caracter subjetivo de esta
tarea de evocacion, dichas asociaciones fueron
sometidas a una valoracidn posterior. Para ello,
realizamos un primer pretest con 65 nuevos
individuos quienes debian puntuar, en una
escala de 1 a 10, en qué medida cada una de
esas asociaciones o caracteristicas era descrip-
tiva de una marca de refrescos que se dirige al
publico juvenil. Como resultado de este pretest
las asociaciones con mayor puntuacion fueron
“dinamismo”, “diversion”, “atrevimiento” y
“extroversion”, por lo que fueron seleccionadas
para formar el esquema inicial de asociaciones
de la marca ficticia. Para completar la creacion
de la marca, y mediante la ayuda de una agen-
cia de publicidad, disefilamos un nombre que
reflejara el conjunto de asociaciones de ese
esquema al mismo tiempo que facilitara la
identificacion de las mismas por parte de los
individuos (KELLER et al., 1998). El nombre de
marca finalmente elegido fue “FUNgo”.

Una vez creada la marca, y como punto de
partida de la campaia de comunicacion, se
disefiaron con la agencia dos versiones del
anuncio publicitario, siguiendo los criterios de
tipicalidad propios de la categoria de producto
y con el objetivo de dotar de un mayor realismo
y credibilidad al estimulo publicitario (HEC-
KLER Y CHILDERS, 1992; DAHLEN Y LANGE,
2004). Estas dos versiones pretendian reflejar
el conjunto de asociaciones de la marca ante-
riormente mencionadas (véase la FIGURA 2).
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FIGURA 2
Estimulos publicitarios

ual
NO PONGAS FRENOS |4
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Para elegir el anuncio que mejor comunica
las asociaciones de la marca (dinamismo,
diversion, atrevimiento y extroversion) se reali-
z6 un segundo pretest con 108 individuos que
fueron expuestos a una de las dos versiones del
anuncio publicitario. La tarea consistia en pun-
tuar en una escala tipo Likert de 1 a 10 en qué
medida la version que habian visto del anuncio
comunicaba estas asociaciones. Como resulta-
do de esta validacion, comprobamos que ambas
versiones del anuncio conseguian comunicar
en gran medida el conjunto de asociaciones de
marca, no habiendo diferencias significativas
entre las dos (Xatracciones: 7’0; Xtatuaje:6’73;
p>0,05). No obstante, la version “atracciones”
parece ofrecer los mejores resultados al respec-
to, dado que no solo es la que presenta un valor
medio mayor sino porque es la que ha obtenido
una menor dispersion en las respuestas de los
individuos (Gatracciones: 1>5 8; Otatuaje: 1561)

Con esta misma muestra de individuos se
analizo también el grado en el cada anuncio era
percibido como un anuncio tipico de refrescos,
para lo cual utilizamos la escala de tipicalidad
o representatividad global de LOKEN Y WARD
(1990) compuesta por 3 items tipo Likert de 10
puntos. Este test es un indicador del grado en
que el anuncio es habitual o tipico para esa
categoria de producto (LOKEN Y WARD, 1990;

71

tu cuerpo quiere diversiof

MEYERS-LEVY Y PERACHIO, 1992), de manera
que nos permitia comprobar en qué medida
dicho anuncio era realista para la categoria de
producto (DAHLEN Y LANGE, 2004). Con ello
nos aseguramos que el anuncio no resultase
demasiado diferente de los que se suelen hacer
en esta categoria, y minimizar asi el caracter
artificial de la manipulacion experimental de
este estimulo. A tal respecto ambas versiones
mostraron un grado de tipicalidad aceptable, tal
y como reflejan las medias para esta variable
(Xatracciones: 5’6; Xtatuaje:5:23; p>0’05)a no
habiendo diferencias significativas entre ellas.

Seguidamente pasamos a elegir un evento de
patrocinio que comunicara el esquema inicial
de asociaciones de la marca con el objetivo de
crear una alta consistencia estratégica entre
dicho evento y el anuncio publicitario en la
campafia integrada. Para ello, elaboramos un
listado de las cinco categorias diferentes de
eventos que suelen ser patrocinadas en mayor
medida por las marcas de refrescos, que son:
las actividades deportivas, los conciertos de
musica, las actividades ludicas, los viajes y los
bailes. A partir de estas categorias de eventos,
se realiz6 una segunda dinamica de grupo (16
individuos) para evocar, en cada categoria,
posibles actividades especificas a patrocinar
por la marca de refrescos con el fin de comu-
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nicar su imagen “divertida”, “dinamica”,
“atrevida” y “extrovertida”. Del listado de acti-
vidades evocadas pre-seleccionamos la mas
mencionada en cada categoria: rafting (activi-
dad deportiva), El Canto del Loco (concierto
de mausica), Gymkhana (actividad ludica),
Ruta Quetzal (viajes) y salsa (baile). Con el
fin de seleccionar un evento concreto de entre
los cinco anteriormente citados, 52 individuos
participaron en un tercer pretest. Del resultado
de esta validacion de eventos se observd que
los eventos con los niveles mas altos de con-
gruencia en una escala de 1 a 10 corresponden
a las actividades ludicas [gymkhana: M=7,77
(1,5)], deportivas [rafting: M= 8,4 (1,5)] y
conciertos [El Canto del Loco: M=8,45 (1,8)].
Si bien la actividad de conciertos ha recibido
una elevada puntuacidn, no presentando dife-
rencias significativas con la actividad deporti-
va “rafting” (t5,=0,62, p>0,10), optamos por
descartarla para evitar que el gusto personal de
los individuos por el cantante del grupo musi-
cal pudiera desvirtuar los resultados del estu-
dio. Por tanto, nos decantamos por la gymkha-
na y el rafting como posibles eventos a patro-
cinar por la marca.

Finalmente se realizo un ultimo pretest con
el objetivo de seleccionar la combinacion anun-
cio y patrocinio que presentara el nivel de con-
gruencia mas elevado respecto a las asociacio-
nes de marca que comunican. En este pretest
participaron 32 individuos, la mitad de los cua-
les valoraron el primer anuncio y su congruen-
cia con las dos actividades de patrocinio (raf-
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ting y gimkhana) y la otra mitad valoraron el
segundo de los anuncios y su congruencia con
esas mismas actividades. Para esta valoracion
utilizamos una adaptacion de las escalas proce-
dentes de los trabajos de GWINNER Y EATON
(1999) y SpeeD Y THOMPSON (2000), con un
formato tipo Likert de 7 puntos y compuesta
por seis items.

Puesto que los individuos de este pretest
debian exponerse a una version concreta del
anuncio (la mitad se exponian a la version
“atracciones” y la otra mitad a la version
“tatuaje”), y a su vez, a las dos actividades a
patrocinar (rafting y gymkana), nos encontra-
mos con un numero de individuos insuficiente
(16 para cada anuncio) para efectuar un con-
traste de medias mediante el analisis de la
varianza. Por ello, nos decantamos por realizar,
para cada anuncio por separado, una prueba no
paramétrica para comprobar la media de dos
muestras relacionadas (es decir, las valoracio-
nes que el mismo grupo de individuos hacia de
la congruencia del anuncio con cada actividad
de patrocinio). De esta manera se puede anali-
zar el grado de congruencia entre cada anuncio
y la actividad a patrocinar de cada categoria.

Como se puede observar en el CUADRO 1,
los resultados ponen de manifiesto que la com-
binacion de estimulos que mejor comunica las
asociaciones de marca es la compuesta por la
version del anuncio “atracciones” y el patroci-
nio de la actividad deportiva “rafting”, por lo
que estos estimulos fueron seleccionados final-
mente para constituir la campana integrada.

CUADRO 1
Congruencia anuncio-patrocinio

Anuncio
TATUAJE

Anuncio
ATRACCIONES

M. =5282(2,49)
rafting
=5,41(2,28)

gymkana

M. =7,07(1,74)
=5.61(2,37)

gymkana

Estadistico z= -,943
p=0,346

Estadistico z= -2,847
P<0,05

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Septiembre 2011, Vol. 15, n.° 2 (61-92)

ES I C I



REVISTA

ESPANOLA DE

Una vez elegida la version concreta del
anuncio para la campaia integrada, se procedio
a llevar a cabo un estudio empirico adicional en
el que participaron 40 estudiantes universita-
rios con el objetivo de asegurarnos de que el
mensaje comunicado por la version del anuncio
finalmente elegida resultaba creible y facil de
comprender. Tras exponerse durante un minuto
al anuncio, la nueva muestra respondié a una
escala de diferencial semantico de 7 puntos
compuesta por tres items (nada creible-muy
creible, nada realista-muy realista, nada con-
vincente-muy convincente), basada en el estu-
dio de DAHLEN et al. (2005). El indicador alpha
de Crombach correspondiente nos indic6 la alta
fiabilidad de esta escala (0.82), por lo que uti-
lizamos el valor medio de la misma como indi-
cador de la credibilidad del mensaje. De esta
forma, el valor medio de la escala nos indico
que el mensaje era percibido como mediana-
mente creible [M= 8,4 (1,5)]. Asimismo, medi-
mos la fortaleza o grado en el que el mensaje
comunicado por el anuncio era comprendido.
Para ello, y basandonos en el trabajo de HOYER
et al. (1984) se construyd una escala de dife-
rencial semantico de 7 puntos y compuesta por
un unico item para medir el grado en el que los
individuos comprendian el mensaje comunica-
do por el anuncio (muy dificil de comprender a
muy facil de comprender). Los resultados en
relacion a la comprension del mensaje fueron
también satisfactorios, tal y como indica el
valor medio para esta escala [M= 8,4 (1,5)].

4.3. Medicion de los principales conceptos

Para medir la cantidad de procesamiento
hacia la campafia de comunicacion se pidiod a
los individuos que escribieran todos aquellos
pensamientos y sensaciones que habian experi-
mentado durante la exposicion a cada uno de
los estimulos (Cacioppo Y PETTY, 1981; BRI-
NoL et al., 2004). EI método empleado se basd
en enumerar todos esos pensamientos y sensa-
ciones evocados tras cada exposicion. Para ana-
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lizar estos pensamientos solicitamos a dos jue-
ces independientes ajenos al estudio que efec-
tuaran un desglose de la totalidad de pensa-
mientos evocados tras la misma, con el objeti-
vo de conocer en qué medida el segundo
estimulo habia provocado pensamientos nuevos
o repetidos en relacion a la primera exposicion.
Como resultado, la cantidad total de procesa-
miento generado por los individuos hacia la
campana fue medida mediante la suma de los
pensamientos evocados en la primera exposi-
cién mas los pensamientos distintos evocados
tras la segunda. Para medir lo favorable que
resultd el procesamiento hacia la campafia
pedimos a estos mismos jueces que desglosa-
ran los pensamientos de cada exposicion en
positivos, negativos y neutros. Con ese desglo-
se se construyo un indice teniendo en cuenta
los pensamientos de la primera exposicion y los
distintos de la segunda. Este indice se elaboro
descontando los pensamientos desfavorables
(negativos) de los favorables (positivos) y divi-
diendo ese resultado entre los totales (BRINOL
et al., 2004).

Un procedimiento similar al de la campaia
fue utilizado para medir las respuestas relativas
a la marca. Con el objetivo de conocer las aso-
ciaciones hacia la marca evocadas por los indi-
viduos tras exponerse a la campafia, utilizamos
un método indirecto para deducir el significado
que esa marca posee para dichos individuos
basandonos en sus respuestas cognitivas
(KRISHNAN, 1996). El numero de asociaciones
se midid preguntando por todo aquello (adjeti-
VoS, sensaciones, experiencias, caracteristicas,
etc.) que evoca la marca cuando se piensa en
ella. Estas asociaciones fueron clasificadas por
los mismos jueces en positivas, negativas y
neutras. Un indice analogo al de la campaia
fue utilizado para evaluar lo favorables que son
estas asociaciones, descontando las asociacio-
nes negativas a las positivas y dividiendo el
resultado entre las totales.

Para medir las actitudes del individuo (tanto
hacia la campafia como hacia la marca) se
empleo una escala de diferencial semantico de
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7 puntos compuesta por cuatro items. Esta
escala fue obtenida a partir de las escalas tradi-
cionales desarrolladas en la literatura para
medir este concepto (MACKENZIE et al., 1986).
Por su parte, para medir el recuerdo de la cam-
pafia de comunicacién y de la marca, se utilizd
como indicador el numero de caracteristicas
relativas a la campana (dibujos, textos, etc.) o a
la marca (nombre, eslogan, logotipo, colores,
etc.) que hubiesen sido recordadas correcta-
mente por los individuos. Los mismos jueces
independientes hicieron el recuento de estos
aspectos, siendo el numero total de caracteristi-
cas correctamente citadas la variable utilizada
para medir el recuerdo (EDELL Y KELLER, 1989;
HECKLER Y CHILDERS, 1992).

Finalmente, y para comprobar en la muestra
final el grado de ajuste o congruencia percibi-
da entre el anuncio publicitario y la actividad
de patrocinio (consistencia estratégica) en la
condicion de integracion, se utilizd la misma
escala aplicada en el ultimo pretest.

4.4. Muestra y procedimiento de ejecucion
del estudio

Un total de 140 individuos participd en el
experimento. Dada la dificultad que entrafia
conseguir la colaboracion de individuos andni-
mos en un estudio durante dos dias diferentes,
solicitamos la participacion a estudiantes uni-
versitarios, los cuales fueron reclutados a través
de la colocacion de carteles informativos repar-
tidos por la Universidad. Siguiendo el procedi-
miento utilizado por HECKLER Y CHILDERS
(1992), el experimento tuvo lugar en dos sesio-
nes con dos dias de separacion entre ellas para
permitir cierto debilitamiento de la memoria y
evitar asi efectos artificialmente elevados (cei-
ling effect) sobre los aspectos cognitivos y de
recuerdo con los que trabajamos en el estudio
(SINGH Y ROTHSCHILD, 1983). Para asegurarnos
de que los individuos participasen en las dos
sesiones, se elabord un listado al inicio de la
primera sesion en la que se anotaba su nombre
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y DNI. Ese listado nos sirvid para llevar un
control en la segunda sesion y asegurarnos de
que aquellos individuos que no habian partici-
pado en la primera sesién tampoco participa-
ban en la segunda.

La recogida de datos se llevo a cabo en un
seminario de la Facultad de Economia y
Empresa habilitado al efecto. En ambas sesio-
nes del experimento, los individuos iban
entrando al seminario en grupos reducidos
(maximo 10 personas) al objeto de controlar el
entorno de laboratorio. En la primera sesion, y
conforme cada grupo entraba en el seminario,
los individuos se iban sentando en una mesa
redonda, separados entre si, y se les entregaba
una hoja con el cuestionario. Para conseguir la
implicacion de los participantes en el estudio,
se les pedia que leyeran atentamente las ins-
trucciones del cuestionario, en las que se les
informaba de su participacion en dos sesiones
al objeto de valorar, como consumidores, la
campafia de comunicacion que iba a realizar
una nueva marca de refrescos dirigida al publi-
co juvenil y compuestas por dos actividades.
Durante la primera sesion los individuos fueron
expuestos, durante un minuto, al anuncio publi-
citario impreso ‘“‘atracciones”, tal y como se
muestra en la FIGURA 2. Transcurrido ese
tiempo se les retird el anuncio con el objetivo
de obtener un procesamiento inmediato sobre
lo que éste les habia sugerido, ya que volver a
ver dicho anuncio hubiera incrementado artifi-
cialmente la generacion de pensamientos
(EDELL Y KELLER, 1989).

En la segunda sesion, dos dias mas tarde, se
sigui6 el mismo procedimiento sobre la distri-
bucion de los individuos en la sala y descrip-
cion de las instrucciones a seguir para cumpli-
mentar el cuestionario. Conforme los grupos de
participantes entraban en el seminario, se les
hacia referencia nuevamente a su valoracion de
la campafia para la marca de refrescos que
habian comenzado a valorar dos dias antes,
indicandoles que su objetivo durante esta
sesion era la evaluacion de la segunda actividad
de comunicacion. Una vez descritas las instruc-
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ciones, se les mostro el segundo estimulo en
funcion de la condicion experimental a la que
fueron asignados de manera aleatoria. La mitad
de ellos fue expuesta nuevamente al mismo
anuncio publicitario de la primera exposicion
(campana de repeticion) mientras que a la otra
mitad se le expuso a la actividad de patrocinio
(campaiia integrada). Esta accion de patrocinio
fue mostrada en un documento impreso
siguiendo una practica habitual empleada en
diversos trabajos sobre patrocinio (GWINNER Y
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EATON, 1999; CORNWELL et al., 2006). En ese
documento se incluyeron elementos similares a
los utilizados en los estimulos publicitarios
para comunicar el acuerdo de patrocinio que
llevaba a cabo la marca en cuestion. Siguiendo
un procedimiento similar al empleado por
CORNWELL et al. (2006), en ese estimulo se
ofrecia una breve descripcion de la marca de
refrescos asi como una descripcion del evento
que iba a ser patrocinado por la misma (véase
la FIGURA 3).

FIGURA 3
Estimulo de patrocinio

/

.

FUN-go, una nueva marca de refrescos dirigida a los jovenes,
ha anunciado que va a patrocinar el proximo campeonato de
rafting que se va a celebrar este verano en la ciudad XXX. El
rafting constituye un deporte cada vez mas practicado por
gente atrevida y dinamica a la que le gusta experimentar la
sensacioéon de aventura y riesgo mientras desciende por aguas
bravas y en contacto con la naturaleza.

N\

/

Los dos grupos de participantes quedaron
expuestos al estimulo durante el mismo periodo
de tiempo, transcurrido el cual se les retird el
estimulo y pasaron a responder al segundo cues-
tionario, que incluia el procesamiento relativo al
segundo dia y el resto de variables dependientes.
No obstante, a los individuos expuestos al patro-
cinio en la campafia integrada se les hizo una
pregunta adicional relativa al grado de con-

75

gruencia existente entre el anuncio y la actividad
patrocinada. Una vez completado y entregado el
cuestionario, los asistentes recibieron 5€ como
gratificacion. Este incentivo fue necesario para
motivar a los individuos a participar en el estu-
dio durante dos dias diferentes.

A modo de resumen, la FIGURA 4 ofrece un
esquema del procedimiento de ejecucion segui-
do para la recogida de datos.
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FIGURA 4
Procedimiento de ejecucion del experimento

REPETICION
n= 64 individuos

INTEGRACION
n= 64 individuos

2 dias de separacion
<>

PRIMERA EXPOSICION
n=140

SEGUNDA EXPOSICION
n=140

¢ v
i Pensamientos evocados tras la 1* exposicion

Pensamientos evocados tras la 2* exposicion —>

y \ Procesamiento total campafia/marca

/ Favorabilidad procesamiento camparia/

Actitud hacia la campafa y hacia la marca
Recuerdo de la campaia y de la marca
Manipulacion de la consistencia estratégica
Caracterizacion de la muestra

marca

5. RESULTADOS

Como paso previo a la contrastacion de las
hipotesis presentamos una descripcion de los
individuos de la muestra en cuanto a su perfil
demografico, su grado de conocimiento de la
categoria de producto y su experiencia con la
misma (véase el CUADRO 2). Se constata que
la proporcion de hombres y mujeres que com-
ponen la muestra no esta muy equilibrada (38%
hombres, 62% mujeres), si bien se ha compro-
bado la ausencia de diferencias significativas
en la distribucion de los individuos segun esta

caracteristica entre las dos condiciones experi-
mentales (yx*>= 0,366, gl= 1, p>0,05), al igual
que ocurre para la edad media de los individuos
(F,137= 1,302, p>0,05). Ademas, los indivi-
duos poseen un alto conocimiento de la catego-
ria de producto (5 puntos por término medio
sobre una escala de 7) y consumen una media
de entre 5 y 6 latas de refrescos a la semana,
resultando ser la muestra bastante homogénea
en relacion a dichas variables (F(; ;37=0,832,
p>0,05 para el conocimiento; F; 35=0,000,
p>0,05 para el grado de experiencia con la
categoria).

CUADRO 2
Caracteristicas demograficas y de consumo de la nuestra

Repeticién Integraciéon Total
Condiciéon experimental
N=64 N=76 N=140
Hombre 33% 41% 38%
Sexo )
Mujer 67% 59% 62%
Edad Media (desv. tip.) 21,17 (1,44) | 21,55(2,27) 21,38 (1,94)
Conocimiento | Media (desv. tip.) 5,16 (1,05) 5,32 (1,03) 5,25 (1,04)
Experiencia Media (desv. tip.) 5,28 (3,80) 5,28 (3,85) 5,28 (3,81)
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En cuanto a la manipulacion de la consisten-
cia estratégica entre el anuncio publicitario y el
estimulo de patrocinio en la campafia integra-
da, los resultados revelan que los individuos
asignados a esta condicion experimental perci-
ben la existencia de un alto grado de ajuste o
congruencia entre el anuncio y el patrocinio del
rafting (X= 5,21 sobre una escala de 7 puntos),
lo cual pone de manifiesto que el disefio de la
campafia integrada de acuerdo a los postulados
de la CIM se ha conseguido satisfactoriamente.

De igual forma, se ha procedido a comprobar
la calidad de las escalas multi-item utilizadas
en el estudio (la actitud hacia la campafia, la
actitud hacia la marca y la congruencia entre el
anuncio y el patrocinio) mediante el analisis de
los resultados de la correlacion item-total.
Especificamente las correlaciones item-total
superaban en todos los casos los 0,3 puntos
recomendados por NUrosis (1993), y varian
entre los valores 0,68 y 0,98. Por otro lado, rea-
lizamos un analisis de la consistencia interna
de dichas escalas mediante el correspondiente
analisis factorial confirmatorio (CUADRO 3).
Este analisis se ha llevado a cabo mediante el
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programa LISREL 8.80 siguiendo el método de
estimacion de de maxima verosimilitud.

Como podemos observar, los resultados
ponen de manifiesto la alta fiabilidad o consis-
tencia interna de cada una de las escalas, pues-
to que todos los parametros estandarizados son
altamente significativos. Del mismo modo,
junto a los valores elevados obtenidos en todas
estas escalas para el indicador alpha de Cron-
bach por encima del minimo exigido de 0,7
para este indicador (CRONBACH, 1970), la fiabi-
lidad compuesta (SCR) y varianza extraida
(AVE) también superan en todos los casos el
limite exigido para ambos indicadores, 0,7
(CHURCHILL, 1979) y 0,5 (FORNELL Y LARCKER,
1981), respectivamente. Finalmente, el analisis
de la fiabilidad individual de los indicadores
(R?) presenta unos valores por encima del
minimo recomendado de 0,5 salvo en el ultimo
indicador de la escala de congruencia entre
ambos estimulos de comunicacion (item 6),
que se encuentra practicamente en el limite exi-
gido, lo cual puede venir condicionado por el
hecho de tratarse del Unico indicador en senti-
do inverso.

CUADRO 3
Analisis Factorial Confirmatorio
Variable latente tems MF) R? Fiabilidad
Negativa/positiva 0,85 (12,30) 0,73
SCR=0,91
Actitud hacia la campafia Desfavorable/favorable 0,85 (12,27) 0,72
AVE=0,73
No me ha gustado/me ha gustado 0,87 (12,83) 0,76
a=0,91
Buena/mala 0,85 (12,25) 0,72
Negativa/positiva 0,94 (14,61) 0,88
SCR=0,95
Actitud hacia la marca Desfavorable/favorable 0,93 (14,31) 0,86
AVE=0,84
No me ha gustado/me ha gustado 0,91 (13,88) 0,83
a=0,95
Buena/mala 0,89 (13,35) 0,80
Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
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Variable latente

ftems

Ajusteanuncio-patrocinio

Hay una relacién coherente entre el
anuncio y la actividad patrocinada

La actividad patrocinada y el anuncio
transmiten la misma imagen de marca

El anuncio y la actividad patrocinada
tienen cosas en comuin

Hay una clara asociacion entre el anuncio
y la actividad patrocinada

Las ideas que me transmite el anuncio
son parecidas a las ideas que me sugiere
la actividad patrocinada

'La imagen de la marca que me
transmite el anuncio es muy diferente de
la imagen que me transmite la actividad

M) R? Fiabilidad

0,79 (10,95) 0,62
0,93 (14,42) 0.87
0,84 (12,16) 0.70

SCR=0,93
0,92 (14,00) 0,84 AVE=0.70
0,81(11,46) 0,65 =093
0,69 (9,14) 0,48

ES I C I

patrocinada (RE)

! Se ha utilizado en sentido positivo

Asimismo, se ha analizado la validez conver-
gente y discriminante de estas escalas. Puesto
que la estimacion de todos los parametros ha
resultado ser positiva y significativa se consta-
ta la validez convergente existente entre los
indicadores de cada una de las escalas (BAGOz-

71 Y Y1, 1988). Por otra parte, la validez discri-
minante entre todas las escalas también se pone
de manifiesto dado que el intervalo de confian-
za de la correlacion entre cada par de concep-
tos no incluye en ningun caso el valor 1
(ANDERSON Y GERBING, 1988) (CUADRO 4).

CUADRO 4
Validez discriminante

Variables Correlaciones Intervalo de confianza
ACTICAMPANA-ACTIMARCA 0,77 (0,688; 0,852)
ACTICAMPANA-AJUSTE 0,40 (0,25;0,558)
ACTIMARCA-AJUSTE 0,43 (0,283;0,575)

5.1. El efecto de la estrategia de
comunicacion en el procesamiento
de la informacion (H1 y H2)

Para el contrate de hipotesis llevamos a cabo
un analisis de la varianza (ANOVA) para cada
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primera hipotesis que la cantidad de elabora-
cion o procesamiento que desarrollaban los
individuos hacia la campafia (Hla) y hacia la
marca (H1b) seria mayor cuando éstos fueran
expuestos a una campafa integrada. Compro-
bamos que, efectivamente, el procesamiento
que dichos individuos han desarrollado hacia la
campafia de comunicacion ha resultado ser sig-
nificativamente mayor en la condicion de inte-
gracion si se compara con la exposicion repeti-
da al mismo estimulo publicitario (F(; 35~
20,718; p=0,000), lo cual nos lleva a aceptar
Hla. Estos mismos resultados se ponen de
manifiesto en relacion a la marca, puesto que
los individuos asignados a la campaiia integra-
da han evocado significativamente un mayor
numero de asociaciones hacia la marca, confir-
mandose lo planteado en H1b (F(; 35=10,057;
p=0,002).

En H2 habiamos planteado que la campana
integrada generaria unas respuestas cognitivas
mas favorables que la repeticion publicitaria
tanto para la propia campafia (H2a) como para
la marca anunciada (H2b). Si analizamos el
indice obtenido comprobamos que, efectiva-
mente, el procesamiento hacia la campaia
integrada ha sido significativamente mas favo-
rable (F(; 137= 8,359; p=0,004). De la misma
forma, comprobamos que los individuos
expuestos a la campana integrada evocan sig-
nificativamente unas asociaciones mas favora-
bles hacia la marca que aquéllos expuestos a la
condicion de repeticion (F 137= 4,909;
p=0,028). Por tanto, aceptamos lo propuesto
en H2a y H2b.

5.2. El efecto de la estrategia de
comunicacion en las actitudes
del individuo (H3)

En H3 habiamos planteado que la integra-
cion a través de la consistencia estratégica
resultaria en unas actitudes mas favorables que
la exposicion repetida al mismo estimulo. Dada
la marcada correlacion que la literatura ha
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puesto de manifiesto entre la actitud hacia un
estimulo y la actitud hacia la marca (MACKEN-
ZIE et al., 1986; BROWN Y STAYMAN, 1992), para
efectuar este contraste nos decantamos por rea-
lizar un MANOVA con el proposito de analizar
conjuntamente los efectos provocados por el
tipo de estrategia de comunicacion sobre
ambas actitudes. Como paso previo analizamos
el cumplimiento de los supuestos basicos del
MANOVA. En este sentido, se constata la exis-
tencia de una alta correlacion significativa
entre estas dos variables dependientes
(r=0,725; p=0,000). El test de esfericidad de
Bartlett pone de manifiesto de igual forma la
existencia de una correlacion significativa
entre ambas actitudes (X2(1)=102,447;
p=0,000). El otro supuesto basico se refiere a la
homogeneidad de las matrices de
varianzas/covarianzas de las variables depen-
dientes entre los dos grupos (campaiia integra-
da y repeticion publicitaria). Por ultimo, la
prueba M de Box ilustra que el contraste para
la igualdad de las matrices no es significativo
(M=3,712; p>0,05).

De los resultados del MANOVA para el con-
traste del efecto conjunto del factor experimen-
tal en las dos variables dependientes, los tests
multivariantes resultan ser significativos (Traza
de Pillai=0,102; p<0,05; Lambda de
Wilks=0,898; p<0,05), lo que pone de mani-
fiesto que los valores medios para las dos
variables dependientes resultan ser significati-
vamente mayores para la campafia integrada
que para la campaiia de repeticion publicitaria
(Mintegracién:4’81; Mrepeticién:4512 para la acti-
tud hacia la campafia y Mipeoracion=4,99; M
ticion=3,77 para la actitud hacia la marca).

Los contrastes univariantes confirman que
estos resultados se dan para cada variable
dependiente, ya que tanto la actitud hacia la
campafa de comunicacion (F 135= 12,321;
p<0,05) como la actitud hacia la marca F;
138~ 14,099; p<0,05) son significativamente
mas favorables en la campafia integrada.
Estos resultados nos permiten aceptar H3a y
H3b.

repe-
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5.3. El efecto de la estrategia de
comunicacion en el recuerdo (H4)

Finalmente, las hipdtesis H4a y H4b propo-
nian que el grado en el que los individuos
recordarian la campana y la marca seria mayor
en la condicién de integracion que en la de
repeticion. Respecto a la campana de comuni-
cacion, si bien observamos que los individuos
expuestos a la integracion recuerdan en mayor
medida la campafia que aquéllos expuestos
repetidamente al estimulo publicitario, esta
diferencia no llega a ser significativa entre
ambas condiciones (F( 135=2,535; p=0,11),
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por lo que la hipdtesis H4a no puede ser acep-
tada. Sin embargo, en relacion a la marca, los
resultados del contraste muestran que existen
diferencias significativas en el grado de
recuerdo de la marca entre ambas condiciones
experimentales (véase el CUADRO 5), aunque
este recuerdo ha sido mayor en aquellos indi-
viduos que se exponen de forma repetida al
estimulo publicitario (F1,13879,277;
p=0,003), lo cual contradice lo propuesto en
H4b.

A modo de resumen el CUADRO 5 ilustra
todos los resultados obtenidos en el contraste
de hipotesis.

CUADRO 5
Resultados del contraste de hipdtesis

ES I C I

Cantidad procesamiento (H1) Campaiia (H1a) Marca (H1b)
Media D. tipica n Media D. tipica n
Repeticion 5,73 3,04 64 422 1,85 64
Integracion 7,97 2,77 76 5,18 1,74 76

F (sig.) 20,718 (0,000) 10,057 (0,002)

Procesamiento favorable (H2) Campaiia (H2a) Marca (H2b)
Media D. tipica n Media D. tipica n
Repeticion 375 47.15 64 48,58 54,55 64
Integracion 58 36.08 76 66,76 54,55 76

F (sig.) 8,359 (0,004) 4,909 (0,028)

Actitud (H3) Campaiia (H3a) Marca (H3b)
Media D. tipica n Media D. tipica n
Repeticion 4,12 1,27 64 3,77 1,41 64
Integracion 4,81 1,07 76 4,59 1,18 76

F (sig.) 12,321 (0,001) 14,099 (0,000)

Recuerdo (H4) Campaiia (H4a) Marca (H4b)
Media D. tipica n Media D. tipica n
Repeticion 0,75 1,27 64 1,80 1,27 64
Integracion 1,01 0,89 76 1,24 0,89 76

F (sig.) 2,535(0,114) 9,277 (0,003)
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6. CONCLUSIONES

En respuesta a los llamamientos que abogan
por el uso de otras estrategias de comunicacion
como medida para paliar la saturacion y pérdi-
da de eficacia provocada por la repeticion
publicitaria, la principal contribucion de este
trabajo ha sido su intento por verificar empiri-
camente si una campafia de comunicacion
cuyas herramientas estan integradas es mas efi-
caz que una campana de repeticion publicitaria.
Si bien en los argumentos tedricos ofrecidos
hasta el momento por la literatura mas especi-
fica parece existir bastante consenso acerca de
los efectos sinérgicos que esta integracion de
herramientas puede tener sobre las variables
tradicionales de eficacia publicitaria (SEUNG,
2003; CHANG Y THORSON, 2004; STAMMERJO-
HAN et al., 2005), hasta el momento no se han
ofrecido suficientes evidencias empiricas que
los corroboren en el ambito concreto de la inte-
gracion entre distintas herramientas comunica-
cionales. La novedad del tema junto a la difi-
cultad metodologica para trabajar con distintas
herramientas constituyen las principales razo-
nes de la escasez de trabajos en este ambito de
estudio.

En este sentido, desde el punto de vista aca-
démico nuestro trabajo realiza un importante
aporte a la literatura sobre integracion, ilus-
trando como disefiar una campafia integrada de
comunicacion de manera efectiva y utilizando
para ello la metodologia experimental seguida
en la literatura especifica sobre congruencia.
Este disefio toma como criterio clave para cre-
ar unicidad entre las herramientas de comuni-
cacion la consistencia estratégica o coherencia
en el mensaje que la marca comunica a través
de todas ellas, siendo el elemento central sobre
el que pivota dicho criterio las asociaciones de
marca. Partiendo de postulados tedricos como
el Modelo de Probabilidad de Elaboracion
(ELM), 1a Teoria de Integracion de la Informa-
cion o el Principio de Codificacion Variable,
hemos analizado los efectos que esa campafia
integrada a través de la consistencia estratégica
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puede generar para conseguir reacciones cogni-
tivo-afectivas mas favorables del consumidor
hacia esa campafia y en relacion a la marca que
la lleva a cabo. Concretamente, nuestro plante-
amiento de hipdtesis establece que la campana
integrada resultard mas eficaz que la exposi-
cion repetida al mismo estimulo, puesto que
cada una de las herramientas integradas en la
campafia modificara la forma en la que el con-
sumidor es expuesto a un mensaje coherente de
la marca comunicado a través de todas ellas.

En primer lugar, desde un punto de vista
cognitivo hemos comprobado que la campana
integrada permite obtener efectos mas favora-
bles sobre el procesamiento de la informacion.
Asi, son los individuos expuestos a la campana
integrada los que han procesado mas informa-
cion sobre la campafia y sobre la marca que
aquéllos expuestos repetidamente al mismo
anuncio. Este resultado confirma que la inte-
graciéon genera mas motivacion e interés por
procesar si se compara con la campaiia de repe-
ticion publicitaria, lo cual es acorde con lo
obtenido en estudios previos en los que se ha
puesto de manifiesto este mismo efecto favora-
ble, pese a no trabajar de acuerdo a las reco-
mendaciones del enfoque CIM (EDELL Y
KELLER, 1989; SEUNG, 2003; CHANG Y THOR-
SON, 2004). En este sentido, la comunicacion
integrada ejerce un efecto similar al de la
implicacion con el mensaje, generando un pro-
ceso cognitivo mas elaborado para evaluar la
informacion (PETTY et al., 1983; BAKER Y
Luzt, 2000).

Las evidencias obtenidas muestran también
que este procesamiento provocado por la inte-
gracion de herramientas no sélo es mayor sino
que ademas resulta mas favorable. Esto viene a
ofrecer mayor claridad acerca de como actuaria
la comunicacion integrada en el procesamiento
de la informacién como antecedente de la per-
suasion del consumidor, puesto que este proce-
samiento mas favorable va a contribuir a que el
individuo se forme unas actitudes también mas
favorables. Hasta ahora, las evidencias empiri-
cas existentes sobre la naturaleza de este proce-
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samiento y la formacion de las evaluaciones no
habian sido del todo concluyentes (CHANG Y
THORSON, 2004; STAMMERJOHAN et al., 2005).

Estos resultados sobre el procesamiento
actian, en ultima instancia, sobre la estructura
de asociaciones que el individuo se va forman-
do sobre la marca, pues la integracion ha per-
mitido incrementar el nimero de las asociacio-
nes que los individuos evocan hacia la misma,
al tiempo que las ha hecho mas favorables. Por
el contrario, en una campana en la que se repi-
te el mismo estimulo el nimero de asociacio-
nes que se generan en torno a la marca es mas
limitado pues se esta incidiendo de nuevo sobre
las mismas conexiones que se tenian en un
principio.

En segundo lugar, nuestras evidencias mues-
tran que la campafia de comunicacién integra-
da mediante la consistencia estratégica es mas
persuasiva, puesto que el individuo ha evaluado
de forma mas positiva la campaiia y la marca.

A pesar de los efectos favorables que hemos
podido constatar sobre el procesamiento y la
persuasion cuando el consumidor se expone a
la campafa integrada, los resultados que de
este trabajo se desprenden sobre el recuerdo no
han sido del todo concluyentes. Si bien el gra-
do en el que los individuos recuerdan la cam-
pana integrada ha sido mayor que aquéllos
expuestos repetidamente al anuncio, esta dife-
rencia no llega a ser significativa entre ambas
condiciones. Por otra parte, el efecto obtenido
sobre el recuerdo de la marca contradice nues-
tros planteamientos, dado que son los sujetos
expuestos a la campafia de repeticion los que
recuerdan significativamente mas aspectos de
la marca anunciada en esa campaia. Varios son
los motivos que han podido repercutir en que
los efectos sobre el recuerdo no hayan sido los
esperados.

En primer lugar, el nimero de exposiciones
a las que se han sometido los individuos de la
muestra ha sido muy bajo (sélo dos exposicio-
nes). Por ello, y si atendemos a los efectos que
han sido ampliamente constatados en el ambito
de la repeticion publicitaria en lo relativo al
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recuerdo (BERLYNE, 1970; CACIOPPO Y PETTY,
1979; BURKE Y SRULL, 1988), estas dos prime-
ras exposiciones a informacién sobre la marca
contenida en el estimulo publicitario han per-
mitido que los individuos vayan aprendiendo y
se formen una impresion sobre esa marca en su
memoria (HILTON Y DARLEY, 1991). Por esta
razon, la publicidad es una herramienta idonea
para crear esa base de conocimiento y memoria
en el consumidor, concretamente, en relacion a
la marca anunciada (KELLER, 2008). Este efec-
to positivo sobre el recuerdo va aumentando
con el numero de exposiciones hasta llegar a un
nivel determinado a partir del cual ya no se
alcanzaria un aumento del recuerdo (CACIOPPO
Y PETTY, 1979; BURKE Y SRULL, 1988). Esto no
quiere decir que los individuos expuestos a la
campafia integrada no hayan aprendido y
memorizado la informacién a la que han sido
expuestos. Sin embargo, el bajo nivel de expo-
sicién en nuestro caso concreto no ha permiti-
do obtener de forma mads intensa los efectos
favorables que caben esperar de una codifica-
ci6n variable de esa informacion. De hecho, esa
codificacion variable a través de los contextos
cognitivos desarrollados mediante la publici-
dad y el patrocinio si ha originado que los indi-
viduos recuerden en mayor medida la campafia
integrada. Aunque los efectos favorables de la
codificacion variable sobre el recuerdo han lle-
gado a ser constatados como resultado de expo-
ner al individuo a distintas ejecuciones del
anuncio publicitario o diferentes medios en
campafias publicitarias coordinadas (BURN-
KRANT Y UNNAVA, 1987; EDELL Y KELLER,

1989; UNNAVA Y BURNKRANT, 1991), este efec-
to ha sido muy poco estudiado en el ambito
concreto de la integracion. Estos razonamien-
tos nos sugieren que ambas estrategias de
comunicacion pueden ser complementarias
para alcanzar efectos favorables sobre el
recuerdo fundamentalmente con altos niveles
de exposicion, de manera que una modifica-
cion en el contexto de presentacion del mensa-
je permita generar en el individuo nuevas y
alternativas rutas de codificacion de esa infor-
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macion, desembocando finalmente en un
aumento del recuerdo (UNNAVA Y BURNKRANT,
1991; APPLETON-KNAPP et al., 2005).

De otro lado, este resultado puede explicarse
por el mayor impacto visual que ha ejercido el
anuncio publicitario frente al estimulo de
patrocinio (CHILDERS et al.,1986; HOUSTON et
al., 1987). La ausencia del elemento visual o
imagen de la marca en el estimulo de patroci-
nio ha provocado que los sujetos expuestos dos
veces al anuncio publicitario, en cuyo caso hay
mas contacto visual con elementos identificati-
vos de esa marca (logo, simbolo, colores, etc.),
hayan recordado mas aspectos sobre la misma.
Por el contrario, el estimulo de patrocinio ha
contenido Unicamente un texto descriptivo en
el que se informa al consumidor acerca de la
actividad que va a ser patrocinada por la marca
cuyo anuncio publicitario habian visto anterior-
mente. Como ya comentamos anteriormente, el
hecho de que cada estimulo de comunicacion
modifique el contexto cognitivo en el que se
presenta el mensaje puede influir sobre la for-
ma en la que el individuo va a procesar esa
informacion y la aprende en su memoria. Estos
resultados estarian en consonancia con el estu-
dio de CHILDERS et al. (1986), en el que se
observa que el elemento visual genera mayor
accesibilidad en la memoria del consumidor vy,
en consecuencia, mayor recuerdo frente a la
parte del anuncio dedicada al texto.

Asimismo, en relacion al estimulo de patro-
cinio como parte de la campafa integrada, éste
gira en torno a la actividad concreta que se va a
patrocinar (el campeonato de rafting). Esa acti-
vidad constituye el objeto de la comunicacion,
pero no existe un contexto o escenario de expo-
sicion real de los individuos hacia ese evento
(MAuU et al., 2006). Aunque la herramienta
publicitaria es probablemente una de las que
permiten en mayor medida el contacto visual
con la marca, en contextos reales de exposicion
a un evento patrocinado, el patrocinio también
puede permitir que se establezca ese contacto
visual entre los espectadores que acuden o se
exponen al evento patrocinado y la marca
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patrocinadora. Aunque este procedimiento para
disefiar el estimulo de patrocinio se ha utiliza-
do en diversos trabajos especificos en la litera-
tura de patrocinio, la ausencia de un contexto
de exposicion real en el patrocinio ha implica-
do un menor contacto visual con la marca por
parte de los individuos en la campaiia integra-
da frente a aquéllos expuestos por segunda vez
al estimulo publicitario.

Finalmente, el uso de una marca no familiar
para los individuos de la muestra ha podido
afectar a los resultados sobre el recuerdo, pues-
to que para este tipo de marcas el conocimien-
to de partida es mas limitado y débil en la
memoria (ALBA Y HUTCHINSON, 1987), lo que
posee implicaciones en el esfuerzo que tienen
que hacer los individuos para recordar la marca
(HECKLER Y CHILDERS, 1992). En nuestro estu-
dio, la no existencia de un esquema claro, arrai-
gado y elaborado sobre la marca ficticia pudo
implicar que la exposicion repetida al mismo
estimulo sea la opcion que mas favorece el
recuerdo de la marca porque el mismo estimu-
lo sirve mas facilmente como clave de recupe-
racion del limitado conocimiento que se tiene
de la marca.

Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista empresarial, no cabe
duda acerca de la importancia de llevar a cabo
una estrategia integrada de comunicacion. Si
bien son cada vez mas numerosas las empresas
que apuestan por el uso diversificado de distin-
tas herramientas comunicacionales para vencer
o paliar la saturacion publicitaria por la que
esta atravesando el sector, todavia sigue siendo
escaso el conocimiento que se tiene desde un
punto de vista empirico acerca de como unifi-
car esas herramientas de forma efectiva segun
los postulados de la comunicacién integrada.
Concretamente, en cuanto a la consistencia
estratégica como criterio de integracion, la
importancia o idoneidad de comunicar un men-
saje de marca que sea coherente entre las diver-
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sas herramientas del mix comunicacional se ha
visto reflejado en las campanas que estan desa-
rrollando recientemente las empresas.

Segun el enfoque CIM, cada herramienta de
comunicacion puede contribuir a la creacion de
esa consistencia estratégica en la medida en la
que consiga reforzar el mensaje que la marca
desea comunicar al consumidor. Sin embargo,
por coherencia en el mensaje no se quiere dar a
entender que todas las herramientas tengan que
decir exactamente lo mismo o que se deba evi-
tar cualquier cambio, sino que las distintas
herramientas de comunicacion deben contri-
buir a comunicar y/o reforzar unas asociacio-
nes de marca congruentes en contenido y signi-
ficado (KELLER, 2008) con el propdsito de que
el consumidor sea consciente de las ideas que
componen el posicionamiento clave de esa
marca en el mercado (DELGADO-BALLESTER et
al., 2003) y esa imagen se respete y mantenga
a lo largo de la vida de la marca con un con-
cepto o significado especifico (PARK et al.,
1986; THORBIORNESEN, 2005). Esta consisten-
cia es vital para que esa marca pueda construir
un capital de confianza y una imagen cohesio-
nada sobre la misma, de lo contrario mensajes
inconsistentes podrian resultar en una imagen
de marca difusa que provocaria confusion e
incertidumbre, minando asi la confianza que el
consumidor deposita en la marca.

Con este trabajo no pretendemos desaconse-
jar a las empresas que utilicen campafias de
repeticion publicitaria, pues la propia literatura
ha constatado que la repeticion publicitaria es
mas eficaz a bajos niveles de repeticiéon o
menor nimero de exposiciones al mismo esti-
mulo, mientras que esa eficacia comienza a
disminuir conforme va aumentando el numero
de exposiciones (BERLYNE, 1970; CAMPBELL Y
KELLER, 2003). Sin embargo, partiendo de este
razonamiento y en un contexto de comunica-
cion en el que los anunciantes han tendido a
exceder el numero de exposiciones, con la con-
siguiente saturacion y pérdida de eficacia
publicitaria, se han planteado otras alternativas
que permitan vencer o paliar los efectos negati-
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vos que puede provocar esa exposicion repetida
al mismo anuncio. Concretamente, en nuestro
trabajo ponemos de manifiesto que ese uso de
herramientas dentro del mix comunicacional
siguiendo un criterio de unificacion entre ellas,
la consistencia o coherencia en el mensaje que
cada una de ellas transmite, ha sido una estra-
tegia mas eficaz para alcanzar los efectos dese-
ados. Si tenemos en cuenta que, en nuestro
caso concreto, los objetivos de comunicacion
han girado en torno a la creacion y refuerzo de
la notoriedad e imagen de la marca ficticia, la
opcion mas eficaz ha sido la campafia integra-
da, en la medida en la que esa campafia provo-
ca un procesamiento mas extenso y favorable y
es mas persuasiva en el consumidor. Sin embar-
g0, si lo que se pretende es hacer que el consu-
midor vaya aprendiendo y memorizando aspec-
tos de la marca, en el caso de que se trate de
una marca poco conocida, la repeticion publici-
taria en las primeras fases puede ser la opcioén
mas deseable, pues con esta repeticion se pue-
den asentar las bases de un conocimiento hacia
la marca asi como de las asociaciones que
constituyen su imagen, aspectos que pueden ser
reforzados y mejorados en posteriores etapas
en las que el exceso de repeticion o saturacion
publicitaria debe dar paso a otras estrategias
como las campafias integradas.

Mas alla de la mayor eficacia que tiene el uso
de una campaia integrada de comunicacion, las
empresas deben ser conscientes del gran poten-
cial que la integracion de herramientas puede
tener para la propia gestion de marcas. En este
sentido, las evidencias obtenidas en nuestro tra-
bajo ponen de manifiesto como la campaiia
integrada mediante la consistencia en el mensa-
je permite crear una estructura de asociaciones
de la marca mas extensa y positiva, al mismo
tiempo que favorece la formacion de una acti-
tud hacia la marca mas perdurable y favorable,
como evaluacion global de ésta (KELLER,
1993). Este resultado no es so6lo relevante para
la creacion de una marca fuerte en el mercado,
en tanto que esta fortaleza se asienta fundamen-
tal y esencialmente en el conocimiento de mar-
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ca que tienen los consumidores (KELLER, 1993,
2003). También tiene su repercusion en la ges-
tion de aquellas marcas que estan sufriendo un
proceso de declive y debilitamiento de su noto-
riedad e imagen. Para la revitalizacion de estas
marcas, los hallazgos empiricos de este estudio
ponen de manifiesto que la mejor via de revita-
lizaciéon es el uso de una campafia integrada,
pues frente a la estrategia de repeticion publici-
taria, es la que ha conseguido mejorar la imagen
de la marca de manera mas significativa. Por
todo ello, la comunicacion integrada constituye
una estrategia recomendable para crear o poten-
ciar el capital de marca desde un punto de vista
cognitivo.

Limitaciones y lineas futuras
de investigacion

Con este trabajo hemos ofrecido una vision
global sobre las consecuencias que tiene utili-
zar una campafa integrada entre herramientas
de comunicacion. Sin embargo, este trabajo no
esta exento de limitaciones que hay que tener
presentes y que ademads abren nuevas lineas de
investigacion en el futuro.

Una primera limitacion en nuestro trabajo
estd relacionada con el tipo de metodologia lle-
vada a cabo, en este caso, la experimentacion.
Aunque los experimentos permiten al investi-
gador captar en mayor medida el efecto desea-
do, aislar el efecto de otras variables y contro-
lar las condiciones de estudio del fenémeno en
cuestion, los efectos obtenidos pueden verse
modificados o condicionados segun el contex-
to especifico en el que se exponen los indivi-
duos. No obstante, pese a los inconvenientes de
validez externa propios de la metodologia
experimental, en nuestra opiniéon es la mejor
alternativa para abordar el disefio de la consis-
tencia de los mensajes comerciales. Sélo asi se
pueden controlar las influencias de otras varia-
bles ajenas al propdsito de investigacion y que
pudieran ocultar o enmascarar los efectos prin-
cipales objeto de interés. Por consiguiente,
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mediante el analisis de la varianza se pueden
comparar las reacciones cognitivo-afectivas de
los individuos expuestos a cada condicion
experimental.

Otra limitacion esta relacionada con el tipo
de muestra (estudiantes universitarios) y la
categoria de producto especifica (refrescos)
que se ha utilizado para el desarrollo del estu-
dio experimental. De un lado, los resultados
obtenidos para una muestra de estudiantes
podrian verse modificados cuando el sujeto
receptor del mensaje pertenece a otro segmen-
to de poblacion distinto al juvenil que, en con-
secuencia, posee distintos grados de saturacion
ante los medios de comunicacion. No obstante,
los estudiantes universitarios se han utilizado
tradicionalmente con éxito en muchos estudios
publicitarios (véase el meta-analisis de BROWN
Y STAYMAN, 1992) y diversos estudios afirman
que no existen apenas diferencias entre su opi-
nién y la de muestras mas heterogéneas en este
ambito (YAvVAS, 1994; SHAPIRO, 2002). De otro
lado, la categoria de producto elegida es de
compra frecuente e implica un bajo riesgo per-
cibido para el consumidor, lo que nos sugiere
que estos resultados podrian variar también al
utilizar otras categorias de producto en las que
el riesgo percibido sea mayor o su compra sea
menos frecuente. Por esta razon, la validacion
externa de nuestros resultados puede compro-
barse mediante la utilizacion de otras muestras
y categorias de productos.

En linea con los anterior, el uso de una mar-
ca ficticia para la que el individuo no posee un
conocimiento y actitudes previas a la exposi-
cion a nuestra campafia puede condicionar los
efectos obtenidos que se derivan de la misma,
viéndose dichos resultados modificados cuan-
do esa marca sea familiar para los individuos
de la muestra. Asi, se ha constatado que la
familiaridad que posee el individuo hacia la
marca puede influir sobre las actividades cog-
nitivas del consumidor, determinando el tipo de
procesamiento y el grado de recuerdo de la
informacion (HECKLER Y CHILDERS, 1992;
KENT Y ALLEN, 1994; CAMPBELL Y KELLER,
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2003). Los resultados sobre la persuasion tam-
bién pueden verse afectados en funcion de si
esa marca resulta o no familiar para el consu-
midor (MACHLEIT et al., 1993; CAMPBELL Y
KELLER, 2003).

Una tercera limitacion del trabajo consiste
en el bajo numero de exposiciones a las que se
han sometido los individuos de la muestra, con-
cretamente, solo dos exposiciones, dada la
complejidad que supone disefiar un experimen-
to en el que los individuos deben exponerse a
nimero mayor de repeticiones y conseguir una
disposicion favorable por parte de estos suje-
tos. Aunque con dos exposiciones hemos podi-
do constatar la existencia de reacciones cogni-
tivo-afectivas mas favorables en los individuos
expuestos a la campafa integrada, es conve-
niente el desarrollo de futuros trabajos que
aborden el estudio de estos efectos cuando el
nimero de repeticiones sea mayor. Solo asi
podremos comprobar la idoneidad de las cam-
pafias integradas en un contexto de comunica-
cion o campaia real.

En cuarto lugar, el orden concreto de exposi-
cion de las herramientas en la campaifa inte-
grada puede constituir una limitaciéon en nues-
tro trabajo. Este unico orden se utiliz6 para
facilitar el disefio experimental y su realizacion
en esta campafia integrada. Esto hay que tener-
lo presente en la interpretacion de los resulta-
dos porque estudios previos han puesto de
manifiesto que el orden o secuencia de exposi-
cion influye en el tipo de procesamiento y acti-
vidad cognitiva que realizan los individuos
cuando son expuestos a distintos estimulos de
comunicacion, dado los distintos modos senso-
riales a través de los cuales se transmite la
informacion (EDELL Y KELLER, 1989; LopA v
CARRICK, 2005).

Finalmente, el objetivo fundamental de nues-
tro trabajo ha residido en constatar empirica-
mente que una campana integrada, en este caso
entre publicidad y patrocinio, es mas eficaz
para conseguir los efectos deseados frente a la
estrategia de repeticion publicitaria. Sin embar-
go y, mas alld de comprobar que una campana
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integrada es mas eficaz que otro tipo de cam-
pafia no integrada, seria interesante el desarro-
llo de futuros trabajos en los que se comparen
diferentes campanas integradas, con el objetivo
de analizar si el grado de efectividad de cada
campafa integrada se ve modificado en fun-
cion de la combinacion especifica de herra-
mientas de las que consta dicha campafia. Con
ello, podriamos comprobar si el tamafio del
efecto o contribucion de cada campana integra-
da a esa eficacia esta en funcion de las herra-
mientas concretas que se han utilizado para
disefiar la integracion.

Al margen de las lineas de trabajo que que-
dan abiertas para solventar las principales limi-
taciones de este estudio, hay otros plantea-
mientos de trabajo interesantes que permiten
avanzar respecto a lo analizado en esta investi-
gacion. En este sentido, hay que decir que, si
bien los planteamientos basicos de la CIM
defienden la congruencia y coherencia de los
mensajes emitidos por las distintas herramien-
tas de comunicacion, lo cierto es que hay deter-
minadas circunstancias (revitalizacion y repo-
sicionamientos de la marca) que invitan a la
utilizacion de manera intencionada de mensa-
jes que no son del todo consistentes, al objeto
de provocar curiosidad, interés y una mayor
implicacion con el mensaje. Esto nos lleva a
pensar que la total consistencia puede no ser
siempre deseable, pues mientras para una mar-
ca familiar y madura puede ser interesante cier-
ta “incoherencia intencionada” al objeto de
revivir el interés por la misma, para una marca
nueva la coherencia en su mensaje es clave para
definir su proposicion unica de venta (unique
selling proposition). Esta es otra razén por la
que es interesante para futuras investigaciones
analizar el papel moderador que puede ejercer
la familiaridad de la marca en los efectos cons-
tatados en este trabajo. En este sentido, es vital
conocer qué grado de inconsistencia intencio-
nada es el mas deseable para evitar reacciones
negativas o posicionamientos confusos de
nuestra marca en el mercado. Para ello, habria
que comparar los efectos provocados por un
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nivel distinto de consistencia del mensaje (des-
de un nivel alto hasta uno bajo), sobre las reac-
ciones del individuo hacia la campana de
comunicacion a la que éste se expone asi como
hacia la marca que la lleva a cabo.

En general, la literatura sobre comunicacion
integrada debe seguir amplidndose para garan-
tizar la validez externa de nuestros resultados y
determinar como pueden variar éstos en fun-
cion de otros aspectos no considerados en este
estudio.
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