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EDITORIAL

on la esperanza puesta en la pronta distribucion de la vacuna contra la COVID-19

y el esperado regreso a la normalidad, el Consejo editorial de la Revista de

Estudios Empresariales presenta el segundo numero del afio 2020, que se
compone, como es habitual, de las ya clasicas secciones Especial, Tribuna y Resefias
bibliogréaficas. En este caso se presentan como seccidn especial cuatro articulos dedicados
a la comunicacion integrada de marketing, coordinados por Lucia Porcu, Profesora
Contratada Doctora del departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados
de la Universidad de Granada. Ademas, se publican cinco articulos mas en la tradicional
seccidn de Tribuna y dos resefias de libros en su correspondiente seccion, con la que se
cierra el nimero y el afio.

Los trabajos de marketing ocupan un cada vez mayor espacio en los estudios
empresariales y en la Economia en general. De ahi el creciente interés en aspectos
novedosos como la comunicacidn integrada, que abren para los estudios de marketing
nuevos retos y dotan de nuevas aplicaciones a las empresas dentro de una estrategia de
comunicaciéon multicanal. El trabajo que ha coordinado la profesora Porcu ha dado
excelentes frutos en forma de interesantes contribuciones cientificas que pretenden
aportar luz sobre estos nuevos enfoques de la literatura en el campo de la comercializacion
y la investigacion de mercados. La Revista de Estudios Empresariales. Segunda Epoca
pretende con ello participar de este interesante debate de la comunidad cientifica
internacional.

SECCION ESPECIAL

La Comunicacion Integrada de Marketing: retos y aplicaciones en el &mbito
de la comunicacion multicanal

Lucia Porcu
Departamento de Comercializacién e Investigacion de Mercados
Universidad de Granada

INTRODUCCION

Desde sus inicios a principios de los noventa, la relevancia de la Comunicacion Integrada
de Marketing (CIM) ha ido in crescendo no solo en el &mbito académico, sino también
en el profesional (Mufioz-Leiva et al., 2015). En esta linea, algunos autores se han
referido a este concepto como a “uno de los marcos tedricos méas influyentes en la gestion
de marketing” (Kitchen, 2017).

En su informe mas reciente, el Marketing Science Institute (2020) recoge la rapida
evolucién en el entorno de la tecnologia aplicada al marketing y la publicidad y la gestion
de la comunicacién multicanal como dos de las cinco prioridades de investigacion en el
area del marketing para el bienio 2020-2022. Por ejemplo, en este informe se recomienda
investigar como las campanas y los mensajes deben integrarse a traves de las diferentes
plataformas y dispositivos. Asimismo, se destaca la necesidad de comprender mejor
como deben disefiarse las campafias de comunicacion multicanal y cémo deben analizarse
sus resultados.
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Sin lugar a dudas, la CIM juega actualmente un papel ain mas determinante, dado el
elevado nivel de dinamismo del entorno del marketing y de la comunicacion (Vernuccio
y Ceccotti, 2015). En concreto, la creciente turbulencia tecnoldgica, la necesidad de una
comunicacion mas personalizada que siga los principios del marketing relacional, y la
cada vez mayor fragmentacion de medios y audiencias representan solo algunos de los
factores que han contribuido a afirmar la CIM como la estrategia clave para la gestion de
las actividades de comunicacion de las empresas. En efecto, cabe esperar que los
consumidores y clientes puedan llegar a recibir mensajes confusos y contradictorios a
través de fuentes muy diversas. Por tanto, la coordinacion e integracion de los mensajes
es primordial y la CIM tiene como objetivo fundamental garantizar una comunicacion
coherente aprovechando las sinergias entre medios y herramientas.

La CIM ha sido un area de investigacion caracterizada por un debate teérico muy activo,
donde la mayor parte de los articulos publicados tiene un caracter conceptual. De hecho,
especialmente en su primera década de desarrollo, las publicaciones han abordado
principalmente cuestiones relacionadas con la definicidn del concepto (Kliatchko, 2008).
La literatura mas reciente sugiere que se trata de un constructo que ha evolucionado y
sigue evolucionando para adaptarse a los cambios del entorno. En este sentido, la
investigacion sobre CIM ha pasado de un enfoque reducido y centrado en la integracion
de las herramientas de comunicacién de marketing, a un enfoque méas amplio, segun el
cual la integracion debe interesar la comunicacién de la organizacion en su conjunto
(Porcu et al., 2017).

Sin embargo, tras casi tres décadas de investigacion y a pesar de que ya exista un amplio
cuerpo teorico sobre CIM, la necesidad de aclarar sus fundamentos teoricos sigue
representando una de las principales lagunas de investigacion, junto con el desarrollo de
herramientas de medida validas y fiables para captar la esencia de la CIM (Tafesse y
Kitchen, 2016; Kitchen, 2017; Porcu et al., 2017). La definicién y la medida de la CIM
representan dos cuestiones interrelacionadas, pues la elaboracion de una definicién de la
CIM es una condicion necesaria para el desarrollo de medidas. En la mayor parte de
trabajos empiricos sobre la CIM se ha optado por escalas basadas sobre un enfoque
reducido (por ejemplo, la elaborada por Lee y Park, 2007), centrado en la integracion de
las herramientas de comunicacién de marketing (publicidad, promociones de venta,
relaciones publicas, etc.). Mas recientemente han surgido estudios basados sobre un
enfoque mas amplio que adopta la perspectiva de la organizacion en su totalidad (Luxton
et al., 2017; Porcu et al., 2017). Como consecuencia de la falta de consenso sobre los
métodos y las escalas de medida de la CIM, la evidencia empirica sobre su
funcionamiento y los beneficios que se derivan de su aplicacion siguen siendo limitados,
y son necesarios mayores esfuerzos de investigacion que permitan comparar y generalizar
los resultados y asi conseguir un cuerpo de conocimiento en torno al concepto y a la
aplicacion de la CIM mas robusto.

LA COMUNICACION INTEGRADA DE MARKETING: RETOS FUTUROS
Y APLICACION EN DIFERENTES SECTORES

Los cuatro articulos publicados en este numero especial analizan el papel de la
Comunicacion Integrada de Marketing desde perspectivas muy diversas. Los autores han
propuesto una profunda reflexion tedrica sobre su conceptualizacion y aplicacion en el
escenario que dejara la pandemia causada por la COVID-19, el analisis de un modelo de
implantacion de la CIM en una gran corporacion a escala global, un estudio empirico
sobre la relacion entre la CIM y la satisfaccion del cliente en el &ambito de los restaurantes
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de comida répida y un analisis del rol de la CIM en el marketing de la educacidn superior
en tiempos de pandemia.

El nimero especial se abre con el articulo titulado “Communications at a crossroads:
what place for Integrated Marketing Communications in a Post-Covid-19 landscape?”
de Philip J. Kitchen, del ICN-Artem Business School de Nancy (Francia), uno de los
padres de la CIM (junto con Don E. Schultz), y Marwa Tourky, de la Tanta University de
Egipto y la Universidad de Exeter (Reino Unido). Este trabajo se basa sobre un analisis
conceptual de la CIM y de su rol en un contexto post-Covid-19. Estos autores amplian el
tradicional modelo de cuatro fases de implementacion de la CIM afiadiendo una quinta
denominada “marketing integrado”. Ademas, plantean su aplicacion considerando los
retos que se derivan de la crisis socio-econdmica abierta por la pandemia. Las
conclusiones de este estudio apuntan a que la CIM tiene el potencial para facilitar
soluciones necesarias y validas para las organizaciones. Sin embargo, también se destaca
una serie de amenazas que se derivan de la tendencia creciente, en el sector pablico y
privado, de intentar alejar a los consumidores de la interaccion con el personal de la
compaiiia, por ejemplo, animandolos al uso de sitios web que obstaculizan un contacto
mas directo. A la luz de esta reflexion, los autores consideran que el servicio post-venta
debe representar una parte fundamental de la filosofia de la CIM.

El articulo de Francisco Suay Pérez, titulado “Integrated Marketing Communications.
The Coca-Cola Spain IMC model”, de la Universidad CEU Cardenal Herrera, lleva a cabo
una revision de la literatura sobre el concepto de Comunicacion Integrada de Marketing
desde sus inicios y examina las definiciones desde la vision inicial mas reducida de
integracion de las herramientas de comunicacion comercial hasta una vision mas holistica
que involucra la empresa en su totalidad, incluyendo a sus proveedores y colaboradores.
Tras el analisis tedrico del concepto, se destaca la naturaleza multidimensional de la CIM
y se describen las dimensiones identificadas por distintos autores en la literatura,
enmarcéndolas en las cuatro dimensiones de la CIM propuestas por Porcu et al. (2012):
one voice, interactividad, planificacion multifuncional y relaciones a largo plazo.
Finalmente, en este trabajo se presenta el modelo de la CIM utilizado por Coca-Cola
Espafia, elaborado a partir de la entrevista realizada al maximo responsable de la gestion
de la CIM de la empresa. Segun este modelo, denominado “Liquid and Linked”, todas las
comunicaciones deben configurarse para alcanzar todos los stakeholders, sean internos o
externos y los proyectos de comunicacion deben ser transversales, llevando a la empresa
a modificar su estructura, que pasé de ser jerarquica a basarse en la gestion de los
proyectos.

El articulo de Asma Ahmed Laroussi, de la Universidad de Granada, titulado “Analisis
de la relacion entre la comunicacion integrada de marketing y la satisfaccion del cliente.
El caso de McDonald’s”, plantea que la adopcién de un enfoque de CIM puede llevar a
las empresas a obtener una mayor satisfaccion de sus clientes. La autora pone de
manifiesto la necesidad de medir la CIM desde el punto de vista de los consumidores,
pues gran parte de los estudios analizan la perspectiva de la organizacion. Con estas
premisas, en este trabajo se presentan los resultados de un estudio empirico en el que se
adapta una de las escalas de la CIM mas recientes para poder medir dos de las dimensiones
claves del concepto, la coherencia del mensaje y la interactividad, y analizar su relacion
con la satisfaccion del cliente. El trabajo se lleva a cabo en el ambito de la hosteleria y,
mas concretamente, se centra en el caso de la marca McDonald’s. Para alcanzar los
objetivos propuestos, se realiza una encuesta online en la que se recogieron 252 respuestas
por parte de los clientes de McDonald’s. Los datos fueron analizados a través de modelos
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de ecuaciones estructurales basados en la covarianza. Los resultados demostraron una
fuerte relacion entre las dos dimensiones de la CIM, coherencia del mensaje e
interactividad, y la satisfaccion del cliente, por lo tanto, se pone de manifiesto la
importancia de una estrategia de comunicacion integrada para la consecucion de altos
niveles de satisfaccion entre los clientes.

Finalmente, el articulo de Janire Gordon-Isasi, Lorea Narvaiza Cantin, y Juan José Gibaja
Martins, de la Universidad de Deusto, titulado “La comunicacion integrada de marketing
(CIM) en la educacion superior (ES) en tiempos de pandemia” presenta la evolucién del
concepto de la CIM y su adaptacion al contexto actual con la inclusion de las estrategias
digitales. En este sentido, los autores explican cémo la CIM se aplica y adapta al sector
servicios y, mas concretamente, al de la educacion superior, que ha recibido escasa
atencion. En este articulo se aplica la revision sistematica de la literatura sobre la CIM en
laES y se lleva a cabo un analisis del papel de la pandemia de la COVID-19 y sus posibles
implicaciones para el marketing de la ES. Los autores sugieren que hacer hincapié en los
medios digitales puede ser una estrategia acertada y deberia ejecutarse planificando y
midiendo cada esfuerzo de comunicacion de manera efectiva. En este sentido, se plantea
la CIM como eje central de la estrategia, enfatizando la importancia de una de las
dimensiones de la CIM en particular: la interactividad. De hecho, segln estos autores, a
través de una interaccion eficaz la ES puede informar a los grupos de interés de todas las
decisiones tomadas en tiempos de incertidumbre como los actuales.
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SECCION TRIBUNA

La seccion se inicia con el articulo titulado “Desarrollo enddgeno sostenible de regiones
interfronterizas. La region de la Guajira-Colombia y el municipio la Guajira-Venezuela”,
de Rafael Espinoza, de la Universidad del Zulia (Venezuela), donde se destaca la
importancia de la colaboracion interfronteriza para el fortalecimiento de las redes
territoriales en los procesos de desarrollo econdmico territorial. La dotacion de
instituciones adecuadas para responder a los retos del desarrollo sostenible es uno de los
pilares fundamentales donde situar las actuaciones de cualquier estrategia de desarrollo
endogeno. El caso que presenta el profesor Espinoza es de especial interés, dadas las
particularidades del territorio y los retos de colaboracion territorial que presenta.

El segundo trabajo, que lleva por titulo “;Como contabilizar el impacto ambiental de las
empresas? El caso de las emisiones de gases de efecto invernadero”, de Silvia Ayuso
Siart, de la Universidad Pompeu Fabra, aborda la probleméatica ambiental desde una
perspectiva contable. La propuesta de la profesora Ayuso es particularmente interesante
en el proceso de cambio climatico en el que nos encontramos inmersos, pues aporta ideas
para registrar los impactos ambientales, que no se consideraban de relevancia contable
afios atrds. El trabajo se enmarca entre las propuestas que defienden una mayor
preocupacion por los intereses sociales y por la consideracion de los bienes comunes
como una de las piezas claves del desarrollo humano.

La tercera contribucion, titulada “La revolucion fintech en los medios de pago: situacion
actual y perspectivas”, firmada por las profesoras Gloria M. Soto Pacheco y Maria Teresa
Botia Martinez, de la Universidad de Murcia, ofrece una discusion sobre la influencia de
las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién en el ambito financiero. Los
medios de pagos se estan transformando como consecuencia de la digitalizacion. La
creciente importancia de las monedas digitales, las plataformas que permiten pagos
electronicos y el desarrollo futuro de nuevas posibilidades de pago son uno de los temas
que presidiran la evolucion de las relaciones empresariales en los proximos afios.

La cuarta aportacion, titulada “Ventajas organizacionales, econémicas y sociales,
derivadas de la aplicacion de la subrogacion de personal en el sector de la seguridad
privada en Espafia”, de Santiago Avila Vila, de la EAE Business School, Ana Belén
Campuzano Laguillo y Marcelo Pascual Faura, de la Universidad CEU San Pablo, estudia
el proceso de subrogacién de personal en la seguridad privada. Practica creciente en la
prestacion de servicios tanto publicos como privados desde que se generalizara esta
préactica a mediados de los afios noventa, el analisis de los profesores Avila, Campuzano
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y Pascual, tras realizar un estudio empirico, arroja luz sobre las cada vez mas complicadas
relaciones laborales entre las empresas del sector.

El quinto articulo de esta seccion, titulado “La evolucion del concepto de estrategia de
marketing internacional y su aplicacion al caso espafiol de moda hogar”, de Fernando
Gonzélez Férriz, de la Universidad Isabel | de Castilla, Javier Sanchez Garcia, de la
Universidad Jaume 1, y Fernando J. Garrigos Simén, de la Universidad Politécnica de
Valencia, plantea la evolucion de la estrategia de marketing internacional de la empresa
desde un tipo centrado en el producto hacia otro mas orientado hacia los servicios. Para
la obtencion de los resultados se ha realizado un analisis cuantitativo aprovechando la
disponibilidad de una base de datos.

RESENAS BIBLIOGRAFICAS

El nimero 2/2020 termina con dos resefias bibliogréficas, la primera de ellas presenta el
analisis que José Antonio Camacho, de la Universidad de Granada, hace del libro titulado
“Globalizacién y desarrollo de los territorios”, coordinado por los profesores Antonio
Vazquez Barquero y Juan Carlos Rodriguez Cohard, de las Universidades Autonoma de
Madrid y Jaén, respectivamente, y publicado por la editorial Pirdmide en 2020.

La segunda, llevada a cabo por Patricia VVargas Portillo, de ESIC Business and Marketing
School, presenta el libro titulado “Amazon: How the world’s most relentless retailer will
continue to revolutionize commerce”, de Natalie Berg y Miya Knigths, consultoras e
investigadoras sobre comercio al por menor, y publicado por Kogan Page Limited en
2019.

Juan Carlos Rodriguez Cohard

Editor de la Revista de Estudios Empresariales. Segunda Epoca.

Lucia Porcu

Universidad de Granada.
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