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Resumen
Mucho se ha hablado sobre la gestión integrada de las herramientas que conforman 
el mix de la comunicación (comunicación integrada de marketing); sin embargo, 
la mayoría de los estudios desarrollados al respecto se han dedicado a analizar 
los efectos económico-financieros que esta forma de gestión puede tener en las 
empresas, y muy poco se ha constatado la eficacia de una campaña integrada de 
comunicación desde el punto de vista del consumidor. Por lo tanto, partiendo de la 
consistencia estratégica entre dos herramientas comunicacionales (publicidad y pa-
trocinio) como vía de integración, en este trabajo se plantea un conjunto de hipótesis 
sobre los efectos de una campaña integrada en el procesamiento de la información 
y en las evaluaciones que el consumidor hace de la campaña. Mediante el diseño 
de un experimento para una marca ficticia de refrescos en el que participaron 140 
individuos, se pudo constatar que la campaña produce efectos más favorables en 
las reacciones cognitivo-afectivas del consumidor.
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Effects of Strategic 
Consistency of a 
Message on the 

Consumer

AbstRAct
Much has been said about the comprehensive management of tools which form the 
communications mix (integrated marketing communications); however, most of the 
studies developed in this area have concentrated on an analysis of the economic 
and financial effects which this form of action may have in businesses, and little has 
been established regarding the efficacy of an integrated communications campaign 
from the consumer’s point of view. Therefore, starting from the strategic consistency 
of two communications tools (advertising and sponsorship), as a means of integra-
tion, this work proposes a set of hypotheses on the effects of an integrated cam-
paign on the processing of information and in the evaluations which the consumer 
makes of that campaign. Through the design of an experiment for a fictitious brand 
of energising drinks, in which 140 individuals took part, we were able to establish 
that the campaign produces more favourable effects on the cognitive and affective 
reactions of the consumer.
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campaign, sponsorship.

Efeitos da consistência 
estratégica da 
mensagem ao 

consumidor

Resumo 
Muito tem se falado sobre a gestão integrada das ferramentas que compõem o mex 
da comunicação (comunicação integrada do mercado); porém, a maioria dos estu-
dos desenvolvidos em relação, tem se dedicado a analisar os efeitos econômico-
financeiros que esta forma de gestão pode ter nas empresas, e muito pouco se tem 
constatado a eficácia de uma campanha integrada de comunicação desde o ponto 
de vista do consumidor. Portanto, partindo da consistência estratégica entre duas 
ferramentas de comunicação (publicidade e patrocínio) como via de integração, nes-
te trabalho propõe-se um conjunto de hipótese sobre os efeitos de uma campanha 
integrada no processamento da informação e nas avaliações que o consumidor faz 
da campanha. Através do desenho de uma experiência para uma marca fictícia de 
refrescos no qual participaram 140 indivíduos, pode-se constatar que a campan-
ha produz efeitos mais favoráveis nas reações cognitivo-afetivas do consumidor.

Palavras chave: 
comunicação integrada de marketing (CIM), consistência estratégica, consumidor, 

campanha de publicidade, patrocínio.
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Introducción

La complejidad que rodea actualmente al 
sector de la comunicación ha provocado 
que sea más importante y valioso que nunca 
transmitir mensajes comerciales coherentes 
o congruentes en significado (consistencia 
estratégica). Este es el planteamiento que 
defiende el enfoque de la Comunicación 
Integrada de Marketing (CIM), el cual con-
sidera la consistencia estratégica como vía 
fundamental de integración de las distintas 
herramientas de la comunicación (Duncan y 
Moriarty, 1998). 

La literatura desarrollada hasta el momento 
sobre la CIM se ha orientado fundamental-
mente a determinar las ventajas económicas 
y financieras que la comunicación integrada 
(en adelante, integración) puede conllevar 
para la empresa (Kitchen y Schultz, 1999; 
Schultz y Kitchen, 1997), por ejemplo, una 
disminución de los costes, una mayor renta-
bilidad o un aumento en la cifra de ventas; 
pero son pocos los estudios orientados a ana-
lizar los efectos que ejerce en el receptor de la 
comunicación (Chang y Thorson, 2004; Sta-
mmerjohan, Wood, Chang y Thorson, 2005).

Apenas se ha investigado sobre los efectos de 
integrar diferentes herramientas de comuni-
cación (por ejemplo, publicidad y promoción 
de ventas o publicidad y patrocinio), y los 
escasos trabajos existentes al respecto han 
tomado como referencia el uso combinado de 
medios en campañas publicitarias coordina-
das (Edell y Keller, 1989), como la combina-
ción de medios audiovisuales e impresos. Es 
decir, no se ha seguido el procedimiento de 
integración que recomienda el enfoque CIM, 

que consiste en integrar las distintas herra-
mientas utilizando la consistencia estratégica 
como vía para diseñar campañas integradas.

La novedad del tema, por un lado, y la di-
ficultad metodológica que entraña trabajar 
con distintas herramientas de comunicación, 
por el otro, son algunas de las causas que 
explican la escasez de trabajos en este ámbi-
to de estudio. A fin de paliar este déficit, en 
este trabajo se analizan los efectos que tiene 
la integración de distintas herramientas de 
comunicación, partiendo de la consistencia 
estratégica como método para diseñar una 
campaña integrada. En concreto, se estudian 
los efectos de la consistencia estratégica en 
el procesamiento de la información que el 
consumidor hace sobre la campaña de co-
municación, en las actitudes que desarrolla 
hacia esta y en el recuerdo que tiene de ella.

1. Planteamiento teórico e hipótesis

La consistencia estratégica se considera la 
característica que más identifica al enfoque 
de integración, así como la vía principal para 
diseñar una campaña integrada. Dicha con-
sistencia estratégica se refiere a la unicidad 
en el mensaje que la marca desea transmitir 
al consumidor (qué decir sobre la marca), lo 
cual es importante para crear y reforzar la  
información que el consumidor posee de  
la marca en su memoria.

Desde este punto de vista, las herramientas 
de comunicación pueden contribuir a crear 
y a reforzar ese conocimiento de la marca si 
son consistentes estratégicamente, esto es, si 
contienen información congruente en con-
tenido y significado. Como ejemplo de ello, 
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la información que una determinada marca 
transmite mediante la publicidad puede refor-
zarse si se patrocina un determinado evento 
cuya imagen es congruente con la imagen de 
la marca que lo patrocina (Gwinner y Eaton, 
1999; Speed y Thompson, 2000).

Ante la ausencia de evidencias empíricas pre-
vias sobre los efectos que la integración tiene 
en el consumidor, el planteamiento de estos 
efectos pasa por tomar como referencia las 
conclusiones constatadas en el ámbito de la 
repetición publicitaria (Belch, 1982; Cacio-
ppo y Petty, 1979; Campbell y Keller, 2003), 
así como los postulados de diversas teorías, 
entre las cuales destaca especialmente la teo-
ría de integración de la información (Ander-
son, 1981). Para el desarrollo de las hipótesis 
y el estudio de la eficacia de las campañas de 
comunicación integrada también son de utili-
dad el modelo de probabilidad de elaboración 
(Petty y Cacioppo, 1986) y el principio de 
codificación variable (Melton, 1970).

Los trabajos que han analizado campañas 
publicitarias empleando distintos medios 
han señalado que la exposición a diferentes 
estímulos publicitarios tiene la capacidad de 
producir efectos mucho más favorables en 
el consumidor, si se compara con una expo-
sición repetida al mismo estímulo (Chang y 
Thorson, 2004; Edell y Keller, 1989). En es-
te sentido, cabe esperar que una integración 
entre distintas herramientas de comunicación 
que contienen un mensaje totalmente consis-
tente pueda resultar más efectiva si se com-
para con una comunicación tradicional en la 
que estas herramientas no se han integrado.

Para responder a esta cuestión, y partiendo 
de los postulados de las teorías mencionadas, 
vamos a plantear varias hipótesis que expo-
nemos a continuación.

1.1 Efecto de la consistencia 
estratégica en el procesamiento de la 
información

Frente al cansancio o aburrimiento que ge-
nera la repetición de un mismo anuncio, se 
ha observado que la exposición a diferen-
tes estímulos produce efectos positivos en 
el procesamiento de la información, puesto 
que el individuo se encuentra más motivado 
a procesar, tiene mayor interés y presta más 
atención a dichos estímulos (Chang y Thor-
son, 2004; Edell y Keller, 1989). Estos efec-
tos favorables se deben a la variación en el 
contexto de presentación de la información 
(Edell y Keller, 1989).

Según los planteamientos del modelo de 
probabilidad de elaboración (ELM), en la 
medida en la que el individuo se encuentre 
más motivado e implicado para procesar la 
información contenida en el estímulo, lleva-
rá a cabo una mayor elaboración a través de 
la ruta central de persuasión, lo cual implica 
un procesamiento más profundo y extenso 
basado fundamentalmente en el mensaje 
(Petty y Cacioppo, 1986; Petty, Cacioppo 
y Schumann, 1983). Sobre la base de estos 
postulados, podemos proponer que una cam-
paña compuesta por distintos estímulos en 
la que se ha utilizado la consistencia estra-
tégica como vía de integración también pue-
de generar un mayor procesamiento. Como 
consecuencia de la variación en el contexto 



77Cuad. Adm. Bogotá (Colombia), 22 (38): 73-100, enero-junio de 2009

efectos De la consistencia estratégica Del Mensaje en el consuMiDor

de presentación de la misma información, el 
individuo se sentirá más motivado a proce-
sar y prestará más atención a estos estímulos 
comerciales, y así aumentará la cantidad de 
procesamiento hacia dicha campaña integra-
da. Este razonamiento nos lleva a plantear la 
siguiente hipótesis:

Hipótesis 1 (H1). Una campaña integrada 
a través de la consistencia estratégica del 
mensaje produce mayor cantidad de proce-
samiento sobre la campaña que una comu-
nicación no integrada. 

Además del aumento que se produce en la 
cantidad de procesamiento, la consistencia 
estratégica puede influir en el grado de per-
suasión de la campaña. Un indicador de ese 
grado de persuasión viene determinado por el 
tipo de pensamientos o respuestas cognitivas 
que desarrolla el individuo hacia la campaña 
integrada. La mayor atención y motivación 
del individuo para procesar cuando se pre-
senta un mismo mensaje a través de diferen-
tes herramientas comunicacionales puede 
ejercer un efecto favorable en la naturaleza 
de los pensamientos generados hacia dichos 
estímulos (Stammerjohan et al., 2005). En 
consecuencia, cabe esperar que la exposición 
del individuo a una campaña integrada en la 
que el mensaje resulta consistente produzca 
un efecto positivo en la naturaleza del pro-
cesamiento hacia esa campaña y se obtenga 
un mayor número de pensamientos positivos 
hacia esta. Por ello, planteamos la siguiente 
hipótesis:

Hipótesis 2 (H2). Una campaña integrada 
a través de la consistencia estratégica del 

mensaje produce mayor favorabilidad del 
procesamiento sobre la campaña que una 
comunicación no integrada. 

Desde el punto de vista del procesamiento, 
también es interesante analizar cómo evolu-
ciona la actividad cognitiva que desarrolla 
el individuo cuando es expuesto a diversas 
herramientas de comunicación en las que el 
mensaje es consistente. Ante una primera ex-
posición al estímulo, la actividad cognitiva se 
centra en codificar la información entrante y 
transformarla en una representación mental 
en la memoria. Posteriores exposiciones dan 
lugar a un nuevo procesamiento, al consti-
tuir una nueva oportunidad para codificar 
la información contenida, o a una recupera-
ción de la información procedente del estí-
mulo anterior (Edell y Keller, 1989; Keller, 
1987). Estos dos procesos cognitivos suelen 
competir entre sí dada la limitada capacidad 
para procesar, por lo que tras la segunda y 
posteriores exposiciones el individuo puede 
procesar nuevamente el estímulo o no des-
tinar ningún esfuerzo a este nuevo procesa-
miento y basarse únicamente en recuperar  
la información aprendida y almacenada en la 
memoria tras la primera exposición. 

En nuestro ámbito de estudio, esa actividad 
cognitiva puede variar dependiendo del ti-
po de exposición. Una segunda exposición 
repetida al mismo estímulo provoca que el 
consumidor centre su actividad cognitiva 
fundamentalmente en la recuperación de la 
información que ha sido previamente codi-
ficada en su memoria, al constituir una copia 
exacta del primer estímulo (Keller, 1987). En 
este proceso de recuperación cabe esperar 
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que se repitan en mayor medida los mismos 
pensamientos ya evocados tras la primera 
exposición. 

Sin embargo, cuando se expone a una cam-
paña integrada en la que el mensaje es con-
sistente, pero en la que se emplea una herra-
mienta distinta a la anterior, la novedad en 
la forma y la variedad en el contenido del 
mensaje generan una nueva ruta de codifica-
ción, de manera que la actividad cognitiva se 
centrará principalmente en una codificación 
distinta de esa información. A diferencia de 
lo que ocurriría con la repetición a un mis-
mo estímulo, el procesamiento se basará en 
pensamientos distintos a los de la primera 
exposición, lo que nos lleva a proponer lo 
siguiente:

Hipótesis 3 (H3). Una campaña integrada 
a través de la consistencia estratégica del 
mensaje produce un menor procesamiento 
repetido sobre la campaña que una comuni-
cación no integrada.

1.2 Efecto de la consistencia 
estratégica en las evaluaciones del 
consumidor

En teoría, el consumidor puede evaluar de 
forma más favorable una campaña integrada 
al desarrollar un procesamiento más exten-
so y favorable de esta (MacInnis y Jaworski, 
1989; Mackenzie, Lutz y Belch, 1986; Me-
yers-Levy y Malaviya, 1999). Así mismo, la 
memoria ejerce un papel mediador en la for-
mación de la actitud (Chaiken, Wood y Eagly, 
1996), de manera que cuando el individuo 
refuerza las creencias previamente almace-
nadas en su esquema mental, desarrollará 

una actitud aún más favorable si el proceso 
de persuasión se ha dado fundamentalmente 
a través de la ruta central de procesamiento 
(MacInnis y Jaworski, 1989). 

La teoría de integración de la información 
(Anderson, 1981) proporciona una base 
teórica a este respecto, al explicar cómo el 
individuo combina distintas piezas de infor-
mación para llegar a un juicio o evaluación 
global. Según esta teoría, la evaluación de 
un objeto (o estímulo) es el resultado de con-
siderar partes individuales de información 
y de evaluarlas de manera secuencial. Por 
consiguiente, la valoración puede cambiar 
conforme se vayan recibiendo más estímulos.

Esta naturaleza secuencial de la evaluación 
es importante para integrar una nueva infor-
mación, pues según su grado de consisten-
cia con la información previa, tendrá una 
mayor o menor importancia en la formación 
de la evaluación global. En nuestro ámbito 
de estudio, este proceso de integración tiene 
lugar cuando se integran herramientas me-
diante la consistencia estratégica. Sin em-
bargo, no se producirá si la campaña no está 
integrada, puesto que el proceso secuencial 
se interrumpe e impide la evaluación global 
más favorable.

De esta manera, cuando el individuo es ex-
puesto a un mensaje a través de una de estas 
herramientas de comunicación, una segunda 
y posteriores exposiciones permitirán refor-
zar esas creencias establecidas tras la prime-
ra exposición (Loda y Carrick, 2005). En la 
medida en la que se produzca este refuerzo, 
la campaña integrada se evaluará de forma 
mucho más favorable. Por todo lo anterior, 
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planteamos en nuestro contexto de estudio la 
siguiente hipótesis:

Hipótesis 4 (H4). Una campaña integrada 
a través de la consistencia estratégica del 
mensaje produce una actitud más favorable 
hacia la campaña que una comunicación no 
integrada. 

1.3 Efecto de la consistencia 
estratégica en el recuerdo de la 
campaña de comunicación

Cuando el individuo es expuesto a un estí-
mulo comercial, los procesos de codifica-
ción, almacenamiento y recuperación de la 
información en la memoria condicionan el 
grado en el que ese estímulo puede recordar-
se. Uno de los factores que influyen en tales 
procesos es el contexto en el que se presenta 
el estímulo (Biehal y Chakravarti, 1982). El 
principio de codificación variable (Melton, 
1970) establece que el contexto en el que se 
presenta la información determina la forma 
en la que esta va a codificarse, por lo que si 
dicha información se presenta de distinta ma-
nera, el individuo desarrollará diversas rutas 
para codificarla en su memoria.

Esta diversidad en la codificación tiene lu-
gar cuando se integran herramientas cuya 
información resulta consistente, puesto que 
cada una de ellas posee unos modos senso-
riales concretos que modifican el contexto 
de presentación de una misma información 
(música, texto, imagen). Estas rutas de co-
dificación facilitan el aprendizaje y la posi
bilidad de recuperar la información en el 
momento en el que el individuo la necesite 
(AppletonKnapp, Bjork y Wickens, 2005; 

Singh, Mishra, Bendapudi y Linville, 1994). 
Por esta razón, la campaña integrada se re-
cordará más, puesto que supone una modifi-
cación en el contexto en el que se presenta la 
información, pero manteniendo constante la 
idea o mensaje que se va transmitir. Este ra-
zonamiento nos lleva a plantear lo siguiente:

Hipótesis 5 (H5). Una campaña integrada a 
través de la consistencia estratégica del men-
saje produce un mayor recuerdo de la cam-
paña que una comunicación no integrada. 

A modo de resumen, el Gráfico 1 muestra 
el conjunto de hipótesis planteadas en este 
estudio.

2. Metodología del estudio

A continuación vamos a exponer la metodo-
logía que se empleó para contrastar empíri-
camente el conjunto de hipótesis planteadas 
en este trabajo. La primera parte contempla la 
realización de una serie de dinámicas de gru-
po y pretests previos que nos van a permitir 
conocer la información de la marca a partir 
de la cual crear la consistencia en el mensa-
je, diseñar los estímulos de comunicación y 
comprobar la correcta manipulación de la 
consistencia estratégica entre las herramien-
tas de la campaña integrada. Posteriormente, 
pasamos a describir las escalas utilizadas pa-
ra la medición de nuestras variables y el pro-
ceso mediante el cual se desarrolló el estudio. 

2.1 Diseño del estudio experimental

El estudio se llevó a cabo para una marca 
ficticia de refrescos. La ventaja de utilizar 
una marca ficticia es que el individuo no 
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posee un esquema cognitivo previo sobre la 
marca —ya arraigado y difícil de modificar 
con un experimento puntual (Sjödin y Törn, 
2006)—, lo cual condicionaría los resultados 
esperados en este trabajo. Específicamente, 
planteamos un diseño experimental de un 
único factor entre sujetos (comunicación in-
tegrada vs. no integrada).

Para la condición de integración usamos 
dos herramientas de comunicación (publici-
dad y patrocinio), ya que las empresas están 
apostando cada vez más por el patrocinio 
como refuerzo de su estrategia publicitaria 
(BeckerOlsen, 2003; Sneath, Finney y Clo-
se, 2005). Por otra parte, y al usar una mar-
ca ficticia, el patrocinio permite potenciar 
la notoriedad e imagen de la marca que se 
han creado a través de la publicidad (Bigné, 
2007; Keller, 2003). En la condición de no 

integración se expone al individuo dos veces 
al mismo anuncio publicitario.

2.2 Pretests y manipulación 
experimental de la consistencia 
estratégica

Previamente a la recogida de los datos, se 
realizaron varias dinámicas de grupo y pre-
tests con diferentes muestras de individuos 
(Gráfico 2). Al trabajar con una marca fic-
ticia, el primer paso consistió en dotarla  
de significado creando un esquema inicial de 
asociaciones, paralelo al de cualquier marca 
típica de refrescos (primer trabajo en grupo). 
Así, 40 individuos participaron en una tarea 
de evocación espontánea de asociaciones 
para listar aquellas ideas con las que tenía 
que identificarse la marca de refrescos para 
conectarse con el público joven.

Gráfico 1

Efectos cognitivos y afectivos de la consistencia estratégica 

Integración a través de la consistencia estratégica

Efectos afectivosEfectos cognitivos

H2: Respuestas cognitivas 
más favorables hacia la 

campaña

H1: Mayor cantidad de 
procesaniento hacia la 

campaña

H3: Menor múmero de 
pensamientos sobre la 

campaña

H5: Mayor recuerdo de la 
campaña

H4: Actitud más favorable 
hacia la campaña

Fuente: elaboración propia.
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Las siete asociaciones más mencionadas del 
listado fueron valoradas por 65 individuos 
(primer pretest), de las cuales se seleccio-
naron las cuatro asociaciones con mayor 
puntuación. Concretamente, las ideas selec-
cionadas fueron dinamismo, diversión, atre-
vimiento y extroversión. Para completar la 
creación de la marca ficticia colaboramos con 
una agencia de publicidad para seleccionar 
un nombre que reflejara todo lo posible las 
asociaciones del esquema inicial y facilitara 
su identificación por parte de los individuos 
(Keller, Heckler y Houston, 1998). El nom-
bre de marca finalmente elegido fue FUNgo. 

Una vez creada la marca, y como punto de 
partida en la campaña de comunicación, jun-
to con la agencia se diseñaron dos versiones 
del anuncio publicitario siguiendo los crite-
rios de tipicalidad propios de la categoría de 
producto (Dahlén y Lange, 2004; Heckler y 
Childers, 1992). Ambas versiones intentaban 
reflejar las asociaciones de la marca mencio-
nadas (gráficos 3 y 4).

Con toda esta información pasamos a buscar 
el evento de patrocinio que mejor comunica-
ra el esquema inicial de asociaciones de mar-
ca para crear una alta consistencia estratégica 
entre dicho evento y el anuncio publicitario. 
Para este propósito, elaboramos un listado 
de las cinco categorías diferentes de eventos 
que suelen ser más patrocinadas por marcas 
de refrescos, como son: actividades deporti-
vas, conciertos de música, actividades lúdi-
cas, viajes y bailes. En una tercera dinámica 
de grupo, 16 individuos participaron para 
evocar posibles eventos o actividades espe-
cíficas dentro de cada una de las categorías 
anteriores.

Para ello se les pidió que imaginaran que una 
marca de refrescos dirigida a los jóvenes es-
taba pensando en realizar una actividad de 
patrocinio con el fin de comunicar su ima-
gen de marca divertida, dinámica, atrevida y 
extrovertida. Del listado de actividades evo-
cadas se seleccionó la más mencionada para 
cada categoría: rafting (actividad deportiva), 

Gráfico 2

Orden cronológico de las dinámicas de grupo y pretests

Manipulación del nivel de consistencia entre estímuos de comunicación

Creación de esquemas de asociaciones para la marca ficticia

1a Dinámica de grupo Identificación de asociaciones principales y en conflicto (n=40)

2a Dinámica de grupo Selección de los eventos que se van a patrocinar

1er Pretest Validación de asociaciones evocadas (n=65)

2º Pretest Validación de los eventos de patrocinio (n=52)

3er Pretest Selección de la versión de anuncio (n=108)

4º Pretest Selección final de la combinación anuncio y patrocinio (n=32)

Agencia de publicidad Creación del anuncio y nombre de la marca ficticia

Fuente: elaboración propia.
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Gráfico 3

Anuncio versión atracciones

      Fuente: elaboración propia.

Gráfico 4

Anuncio versión tatuaje

    Fuente: elaboración propia.
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El Canto del Loco (concierto de música), 
gymkhana (actividad lúdica), Ruta Quetzal 
(viajes) y salsa (baile).

Con el fin de seleccionar un evento de entre 
los cinco anteriormente citados que resultara 
ser muy consistente con el anuncio, 52 indi-
viduos participaron en un segundo pretest 
para valorar el grado de congruencia exis-
tente entre esos eventos y el esquema inicial 
de asociaciones de marca. El resultado de 
esta validación de eventos se puede observar 
en el Cuadro 1, y en este se constata que los 
eventos que presentan la mayor congruen-
cia corresponden a las actividades lúdicas 
(gymkhana), deportivas (rafting) y concier-
tos (El Canto del Loco).

Cuadro 1

Comunicación de las asociaciones de marca 
por distintas actividades de patrocinio

Categoría de 
patrocinio Evento Media  

(D. típica)

Conciertos de música El Canto del 
Loco 8,45 (1,8)

Actividad lúdica Gymkhana 7,77 (1,5)

Viajes Ruta Quetzal 6,79 (2,6)

Actividad deportiva Rafting 8,40 (1,5)

Baile Salsa 7,06 (2,5)

Fuente: elaboración propia.

Con estos datos elegimos las dos primeras 
actividades mencionadas, por ser las que han 
recibido una mayor puntuación en una escala 
de 1 a 10. Si bien la actividad de conciertos 
ha recibido también una elevada puntuación 
(X=8,45) y aunque no presenta diferencias 
significativas con la actividad deportiva raf-
ting (t50=0,62; p>0,10), optamos por descar-

tarla para evitar que el gusto personal de los 
individuos hacia el grupo musical pudiera 
desvirtuar el contraste de las hipótesis de 
este trabajo. 

En un tercer pretest participaron 108 indivi-
duos que fueron expuestos a una de las dos 
versiones del anuncio publicitario. El objetivo 
de ese pretest fue seleccionar finalmente aque-
lla versión que conseguía comunicar en ma-
yor medida las asociaciones correspondientes 
al esquema inicial de la marca (dinamismo, 
diversión, atrevimiento y extroversión). Pa-
ra ello, los individuos debían puntuar en una 
escala tipo Likert de 1 a 10 en qué medida la 
versión que habían visto del anuncio comu-
nicaba estas asociaciones. Como resultado de 
esta validación, ambas versiones del anuncio 
conseguían comunicar en gran medida el 
conjunto de asociaciones de marca, pues no 
había diferencias significativas entre las dos 
(Xatracciones=7,0; Xtatuaje=6,73; p>0,05). 
No obstante, la versión atracciones ofreció 
los mejores resultados al respecto.

Finalmente, se realizó un último pretest con 
el objetivo de seleccionar la combinación 
anuncio y patrocinio que presentara el grado 
de congruencia más elevado entre ellas res-
pecto a las asociaciones de marca que comu-
nican. Para ello participaron 32 individuos, 
la mitad de los cuales valoraron un anuncio 
y su congruencia con las dos actividades de 
patrocinio (rafting y gymkhana) y la otra 
mitad valoró el segundo de los anuncios y 
su congruencia con esas mismas actividades 
de patrocinio.

Se usó una adaptación de las escalas proce-
dentes de los trabajos de Speed y Thompson 
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(2000) y Gwinner y Eaton (1999), con un for-
mato tipo Likert y compuesta por seis ítems 
como son los siguientes: “Hay una relación 
coherente 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”, “El anun-
cio y la actividad patrocinada tienen cosas 
en común”, “Hay una clara asociación entre 
el anuncio y la actividad patrocinada”, “Las 
ideas que me transmite el anuncio son pare-
cidas a las ideas que me sugiere la actividad 
patrocinada” y “La imagen de la marca que 
me transmite el anuncio no es muy diferente 
de la imagen que me transmite la actividad 
patrocinada”. 

Los resultados obtenidos, como se puede 
observar en el Cuadro 2, evidencian que la 

combinación de estímulos que en mayor me-
dida comunican las asociaciones de marca 
es la compuesta por la versión del anuncio 
atracciones y el patrocinio de una actividad 
deportiva como es el rafting.

2.3 Medición de los principales 
conceptos

Para medir la cantidad de procesamiento, 
se les pidió a los individuos que escribieran 
todos aquellos pensamientos y sensaciones 
que habían experimentado durante la expo-
sición al estímulo (Briñol, Petty y Tormala, 
2004; Cacioppo y Petty, 1981). El método 
empleado se basó en enumerar todos esos 
pensamientos y sensaciones evocados tras 
cada exposición. Tras la segunda exposición 
pedimos a dos jueces independientes, ajenos 
al estudio, que desglosaran la totalidad de 
 pensamientos evocados con el objetivo de co- 
nocer en qué medida el segundo estímulo 
había provocado pensamientos nuevos o 
repetidos en relación con la primera exposi-
ción. De esta forma, la cantidad total de pro-
cesamiento fue medida a través de la suma 
de los pensamientos generados en la primera 
exposición más los pensamientos distintos 
generados tras la segunda. 

Para medir la favorabilidad del procesamien-
to hacia la campaña pedimos a estos mismos 
jueces que desglosaran los pensamientos de 
cada exposición en positivos, negativos y 
neutros. Como medida de la favorabilidad del 
procesamiento hacia dicha campaña se cons-
truyó un índice de favorabilidad que tenía en 
cuenta los pensamientos de la primera expo-
sición y los distintos de la segunda (Briñol et 
al., 2004). Este índice se elaboró descontando 

Cuadro 2

Grado de congruencia entre las distintas 
combinaciones anuncio-patrocinio

Grado de congruencia 
anuncio-patrocinio Anuncio atracciones

Rafting Media
7,07

D. típica
1,74

n
16

Gymkhana 5,61 2,37

T t15=2,766

Sig. p<0,05

Grado de congruencia 
anuncio-patrocinio Anuncio tatuaje

Rafting Media
5,82

D. típica
2,49

n
16

Gymkhana 5,41 2,28

T t15=1,056

Sig. p=0,308

Fuente: elaboración propia.
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los pensamientos desfavorables (negativos) 
de los favorables (positivos) y dividiendo ese 
resultado entre los totales. 

Para evaluar la actividad cognitiva llevada a 
cabo por el individuo tras la segunda expo-
sición se recontaron los pensamientos que 
fueran repetidos en relación con la primera. 
Por su parte, la actitud hacia la campaña fue 
medida con una escala de diferencial semán-
tico de siete puntos formada por cuatro ítems, 
obtenida a partir de las escalas tradicionales 
desarrolladas en la literatura para medir este 
concepto (Mackenzie et al., 1986).

El grado de recuerdo de la campaña de comu-
nicación se midió utilizando como indicador 
el número de características (color, nombre, 
texto…) de la campaña recordadas correcta-
mente por los individuos. Los mismos jueces 
independientes hicieron el recuento de estos 
aspectos, de donde el número total de carac-
terísticas correctamente citadas fue la varia-
ble utilizada para medir el recuerdo (Heckler 
y Childers, 1992; Edell y Keller, 1989). 

Finalmente, y para comprobar el grado de 
ajuste o congruencia percibida entre el anun-
cio publicitario y la actividad de patrocinio 
(consistencia estratégica), se utilizó la mis-
ma escala empleada en el último pretest he-
cho para seleccionar los estímulos finales de 
anuncio y patrocinio. 

2.4 Procedimiento de ejecución del 
experimento y muestra

Por la dificultad que entraña lograr la cola-
boración de individuos anónimos en un es-
tudio académico durante dos días diferentes, 

solicitamos la participación a estudiantes 
universitarios, que ascendieron a un total de 
140 individuos. Siguiendo el procedimiento 
utilizado por Heckler y Childers (1992), el 
experimento tuvo lugar durante dos sesiones 
con dos días de separación entre ellas, para 
permitir cierto debilitamiento de la memoria 
y evitar 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 participaran en las dos 
sesiones con esos dos días de separación se 
elaboró un listado al inicio de la primera se-
sión en la que se anotaba su nombre y DNI. 
Ese listado nos sirvió para llevar un control 
en la segunda sesión y asegurarnos de que 
individuos que no hubieran participado en la 
primera sesión no participaban en la segunda.

Durante la primera sesión, los individuos fue-
ron expuestos, durante un minuto, al anuncio 
publicitario impreso en papel tal y como se 
muestra en el Gráfico 3. Transcurrido el tiem-
po se les retiró el anuncio con el objetivo de 
obtener un procesamiento inmediato sobre 
lo que les había sugerido, ya que volver a 
ver dicho anuncio hubiera incrementado ar-
tificialmente la generación de pensamientos 
(Edell y Keller, 1989).

Dos días más tarde, en la segunda sesión, 
se les mostró a los participantes el segundo 
estímulo en función de la condición experi-
mental a la que fueron asignados de manera 
aleatoria. Concretamente, una parte de ellos 
fue expuesta otra vez al mismo anuncio pu-
blicitario de la primera exposición (campa-
ña no integrada), mientras que otro grupo se 
expuso a la acción de patrocinio que estaba 
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llevando a cabo la marca de refrescos, cuyo 
anuncio habían visto anteriormente (campa-
ña integrada). Esta acción de patrocinio fue 
mostrada en papel siguiendo la práctica ha-
bitual utilizada por trabajos específicos de la 
literatura sobre patrocinio —que se caracteri-
za por incluir elementos verbales o texto para 
comunicar el acuerdo de patrocinio llevado a 
cabo por la marca en cuestión—.

En nuestro caso optamos por crear dicho estí-
mulo de patrocinio utilizando únicamente un 
texto con el objetivo de que su diseño fuera 
lo más diferente posible al anuncio publici-
tario (imagen). Por lo tanto, se ofreció una 
breve descripción del evento que la marca de 
refrescos iba a patrocinar (véase Gráfico 5). 

En esta segunda sesión se procedió de la 
misma manera que en la primera. Los dos 
grupos de participantes quedaron expuestos 
al estímulo durante el mismo tiempo, trans-
currido el cual se les retiró el estímulo de in-
formación y pasaron a responder al segundo 
cuestionario, que incluía el procesamiento 
relativo al segundo día y el resto de variables 
dependientes.

A los que habían visto el patrocinio, se les 
hizo una pregunta adicional relativa al grado 
de congruencia existente entre el anuncio y la 
actividad patrocinada. Una vez completado 
y entregado, los asistentes recibieron cinco 
euros como gratificación. Este incentivo fue 
necesario para motivar a los individuos a par-
ticipar en el estudio durante dos días diferen-
tes. A modo de resumen el Gráfico 6 ofrece 
un esquema del procedimiento de ejecución 
seguido para la recogida de datos.

3. Resultados

Como paso previo al contraste de las hipóte-
sis, describimos a los individuos de la mues-
tra en cuanto a su perfil sociodemográfico, su 
grado de conocimiento sobre la categoría de 
producto y el grado de experiencia con ella. 
Se comprobó que la muestra está compuesta 
por un 37% de hombres y un 62% de muje-
res, de edades comprendidas entre los 18 y 
los 28 años (media de edad: 21 años). Se ha 
constatado la ausencia de diferencias signi-
ficativas de estas características entre las dos 
condiciones experimentales (χ2=0,366, gl=1, 
p>0,05; F(1,137)=1,302, p>0,05).

Gráfico 5

Estímulo de patrocinio

FUN-go, una nueva marca de refrescos dirigida a los jóvenes, ha anunciado que va a patrocinar 
el próximo campeonato de rafting que se va a celebrar este verano en la ciudad XXX. El rafting 
constituye un deporte cada vez más practicado por gente atrevida y dinámica a la que le gusta 

experimentar la sensación de aventura y riesgo mientras desciende por aguas bravas y en  
contacto con la naturaleza.

Fuente: elaboración propia.
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De la misma forma, comprobamos que los 
individuos poseen un alto conocimiento de 
la categoría de producto (5 puntos por térmi-
no 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 relación con dichas variables 
(F(1,137)=0,832, p>0,05 para el conocimiento; 
F(1,135)=0,000, p>0,05 para el grado de expe-
riencia con la categoría).

En segundo lugar, comprobamos el grado de 
consistencia estratégica que los individuos 
perciben entre el anuncio y el patrocinio en 
la condición de integración. Los resultados 
de este contraste muestran que los individuos 
asignados a esta condición perciben la exis-
tencia de un alto grado de ajuste o congruen-
cia entre el anuncio y el patrocinio del raf-
ting (X=5,21 sobre una escala de 7 puntos), 
lo que confirma que el diseño de la campaña 

Gráfico 6

Procedimiento de ejecución

FUN-go, una nueva marca de refrescos dirigida a los jóvenes, ha 

anunciado que va a patrocinar el próximo campeonato de rafting 

que se va a celebrar este verano en la ciudad XXX. El rafting cons-

tituye un deporte cada vez más practicado por gente atrevida y 

dinámica a la que le gusta experimentar la sensación de aventura 

y riesgo mientras desciende por aguas bravas y en contacto con 

la naturaleza.

Variables dependientes 
Manipulación experimental 

Variables sociodemográficas

Medición del procedimiento 
Cantidad 

Favorabilidad

Primera exposición: n=140

Integración 
n=76

Repetición 
n=64

Segunda exposición: n=140
2 días de separación

Fuente: elaboración propia.
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integrada de acuerdo con los postulados de 
la CIM se ha conseguido satisfactoriamente.

3.1 Contraste de las hipótesis 
relativas al efecto de la consistencia 
estratégica en el procesamiento de la 
información (H1, H2 y H3)

La premisa básica de la integración apuesta 
por la total consistencia entre las herramien-
tas de comunicación que se van a integrar, 
por lo que para el contraste de todas las hipó-
tesis se compararon los resultados obtenidos 
de una consistencia alta del mensaje frente a 
una condición de repetición. En primer lugar, 
y mediante la realización de análisis de va-
rianza (ANOVA) contrastamos las hipótesis 
relativas al procesamiento. 

Como primer paso para el contraste de hi-
pótesis, llevamos a cabo un ANOVA con el 
fin de evaluar el efecto de la variable inde-
pendiente, tipo de exposición (repetición vs. 
consistencia), en las dependientes, cantidad 
y favorabilidad de los pensamientos, así co-
mo el tipo de actividad cognitiva desarrollada 
por los individuos tras la exposición. Para la 
primera variable dependiente, y tal y como 
proponemos en la hipótesis 1, la cantidad 
total de procesamiento generado sobre la 
campaña tras las dos exposiciones en la con-
dición de consistencia ha resultado ser signi-
ficativamente más alta (Cuadro 3) si se com-
para con una exposición repetida al anuncio  
(F(1, 138)=20,718; p<0,05). En consecuencia, 
estos resultados nos llevan a afirmar que 
cuando el individuo se expone a una inte-

gración en la que el mensaje es totalmente 
consistente, se desarrolla una mayor cantidad 
de procesamiento hacia la campaña; por lo 
tanto, se acepta la hipótesis 1. 

Respecto a la favorabilidad del procesa-
miento que lleva a cabo el individuo hacia la 
campaña, analizamos el índice de favorabi-
lidad del procesamiento, el cual resultó ser 
significativamente mayor en la condición de 
integración (F(1, 137)= 8,359; p<0,05), lo cual 
avala lo planteado en la hipótesis 2. 

Finalmente, la hipótesis 3 establecía que una 
comunicación integrada a través de la consis-
tencia estratégica provoca que el individuo 
centre su actividad cognitiva, tras la segunda 
exposición, en una nueva codificación de la 
información a la que es expuesto, deriván-
dose en un menor número de pensamientos 
repetidos hacia la campaña si se compara con 
una comunicación no integrada. Tal y como 
se desprende del Cuadro 3, el número de pen-
samientos repetidos correspondientes a los 
dos estímulos de comunicación ha resultado 
ser menor cuando se integra, por lo que esta 
diferencia es significativa (F(1,138)=26,081; 
p<0,05) y nos lleva a aceptar la hipótesis 
planteada. 

En el Gráfico 7 se pueden observar los efec-
tos que cada condición experimental a la que 
se exponen los individuos ejerce sobre la 
cantidad y favorabilidad del procesamiento 
así como sobre el tipo de actividad cognitiva 
que estos realizan.
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3.2 Contraste de la hipótesis 
relativa al efecto de la consistencia 
estratégica en las evaluaciones del 
consumidor (H4)

Una vez comprobados los efectos en las ope-
raciones de procesamiento, analizamos en la 
hipótesis 4 los efectos que se derivan sobre  

la actitud hacia la campaña de comunicación. 
Esta hipótesis proponía que la integración a 
través de la consistencia estratégica genera 
una actitud más favorable hacia dicha cam-
paña si se compara con una comunicación 
no integrada. Del Cuadro 3 se desprende que 
efectivamente dicha actitud ha resultado ser 
significativamente más favorable cuando se 

Gráfico 7

Efectos sobre las operaciones de procesamiento
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8

6 5,73

2,36

1,03
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4

2

Repetición Consistencia
0

Cantidad de procesamiento

No. pensamientos repetidos

100%

80%

60%

37,57%

58%

40%

20%

Repetición Consistencia
0%

% Pensamientos favorables

Fuente: elaboración propia.
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integra si se compara con la condición de 
repetición (no integración), lo cual confirma 
nuestra hipótesis 4 (F(1,138)=12,321; p<0,05).

3.3 Contraste de la hipótesis 
relativa al efecto de la consistencia 
estratégica en el recuerdo de la 
campaña de comunicación (H5)

Finalmente, la hipótesis 5 propone que los 
individuos expuestos a la campaña integra-
da de comunicación van a recordar un mayor 
número de aspectos de dicha campaña frente 
a una situación de no integración caracteri-
zada por la repetición del mismo estímulo 
publicitario. En este caso, tal y como pode-
mos apreciar en el Cuadro 3, el grado en el 
que se recuerda la campaña ha resultado ser 
mayor ante la condición de integración, aun-
que esta diferencia no llega a ser significativa 
(F(1,138)=2,535; p=0,11). Este resultado nos 
lleva a rechazar esta hipótesis.

4. Discusión de resultados

En este estudio hemos tratado de demostrar 
si, conforme a los postulados de diversas 
teorías como la teoría de integración de la 
información (Anderson, 1981), el modelo 
de probabilidad de elaboración (Petty et al., 
1983) y el principio de codificación variable 
(Melton, 1970), la estrategia de integración 
diseñada conforme a los postulados de la 
CIM resulta más eficaz que la no integración. 

Al centrarnos en el efecto que se produce 
en el procesamiento de la información, se 
ha constatado que los individuos expuestos 
a la campaña integrada han procesado más 
información que aquellos expuestos repeti-

Cuadro 3

Resultados del contraste de hipótesis

Cantidad de procesamiento 
sobre la campaña H1

Repetición Media
5,73

D. típica
3,04

n
64

Integración 7,97 2,77 76

F 20,718

Sig. 0,000

Favorabilidad del 
procesamiento sobre la 

campaña
H2

Repetición Media
37,57

D. típica
47,15

n
64

Integración 58,00 36,08 76

F 8,359

Sig. 0,004

Pensamientos repetidos 
sobre la campaña H3

Repetición Media
2,36

D. típica
1,77

n
64

Integración 1,03 1,30 76

F 26,081

Sig. 0,000

Actitud hacia la campaña H4

Repetición Media
4,12

D. típica
1,27

n
64

Integración 4,81 1,07 76

F 12,321

Sig. 0,001

Recuerdo de la campaña H5

Repetición Media
0,75

D. típica
1,27

n
64

Integración 1,01 0,89 76

F 2,535

Sig. 0,114

Fuente: elaboración propia.



91Cuad. Adm. Bogotá (Colombia), 22 (38): 73-100, enero-junio de 2009

efectos De la consistencia estratégica Del Mensaje en el consuMiDor

damente a un mismo anuncio. Este resultado 
confirma que la integración genera más moti-
vación e interés por procesar la información 
contenida en la campaña si se compara con 
una exposición repetida al anuncio, en la lí-
nea de otros estudios en los que se ha eviden-
ciado este mismo efecto favorable aunque sin 
trabajar de acuerdo con las recomendaciones 
del enfoque CIM (Chang y Thorson, 2004; 
Edell y Keller, 1989; Seung, 2003).

En este sentido, la comunicación integrada 
ejerce un efecto similar al de la implicación 
con el mensaje, lo cual genera un proceso 
cognitivo más elaborado para evaluar la 
información de la campaña (Baker y Luzt, 
2000; Petty et al., 1983). Es decir, fomenta o 
potencia el interés por procesar la informa-
ción contenida en la campaña y se convierte 
así en una razón más para captar la atención 
del consumidor y que la campaña no pase 
inadvertida. Es muy probable que este efec-
to favorable se potencie gracias al enfoque 
integrador que se ha seguido en este trabajo, 
puesto que no sólo se han utilizado distintas 
herramientas para el diseño de la campaña, 
sino que además se ha conseguido que en-
tre ellas hubiera una elevada consistencia 
estratégica.

En cuanto a lo favorable que ha resultado 
este procesamiento, las evidencias muestran 
igualmente que la integración de herramien-
tas de comunicación genera una mayor fa-
vorabilidad de dicho procesamiento. Estos 
resultados arrojan mayor claridad acerca de 
cómo actúa una comunicación integral en el 
procesamiento como antecedente de la per-
suasión del consumidor, pues las evidencias 
empíricas existentes hasta el momento sobre 

la naturaleza de este procesamiento y la for-
mación de las evaluaciones no habían sido 
del todo concluyentes (Chang y Thorson, 
2004; Stammerjohan et al., 2005).

Los resultados obtenidos en torno a la fa-
vorabilidad del procesamiento nos llevan a 
afirmar que la integración no sólo determi-
na mayor cantidad de procesamiento o ela-
boración de la información, sino que dicho 
procesamiento resulta más favorable, lo que 
contribuirá a una formación de actitudes más 
favorables. 

También hemos observado que el tipo de 
actividad cognitiva desarrollada con mayor 
probabilidad en la campaña (generación de 
nuevo procesamiento o recuperación de in-
formación) depende de si se han integrado 
las herramientas o no. Mientras que aquellos 
individuos expuestos a una repetición del 
anuncio se han centrado más en recuperar la 
información que habían almacenado en su 
memoria con la primera exposición, aque-
llos sujetos expuestos a la campaña integrada 
han dedicado en mayor medida su esfuerzo 
cognitivo a desarrollar una nueva ruta de 
codificación del mensaje y a generar nuevas 
ideas y asociaciones que se han traducido en 
la evocación de un mayor número de pensa-
mientos distintos en relación con los citados 
tras la primera exposición.

En consecuencia, este resultado supone un 
avance en el conocimiento, por cuanto no 
sólo hemos observado que el procesamiento 
es más extenso y favorable, sino más diverso, 
lo que repercutirá favorablemente en el grado 
de persuasión de la campaña y en la posibi-
lidad de recordarla, puesto que el individuo 
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podrá acceder a esta información a través de 
distintas rutas. 

Los resultados obtenidos en este estudio han 
evidenciado que la comunicación integrada 
a través de la consistencia estratégica es más 
persuasiva que la comunicación no integrada, 
ya que la actitud hacia la campaña ha sido 
más favorable en el primer caso. Tal y como 
se ha comentado, este efecto favorable de la 
integración sobre las actitudes está relacio-
nado con el papel mediador que ejerce el pro-
cesamiento en la formación y la naturaleza 
de las actitudes.

En este sentido, dado que la integración pro-
voca que el procesamiento resulte mayor y 
más favorable hacia esta campaña, los indi-
viduos formarán unas actitudes más fuertes y 
favorables en relación con esta. Como prueba 
de ello, hemos encontrado una correlación 
positiva entre el grado de favorabilidad de 
los pensamientos evocados hacia la campaña 
integrada de comunicación y la actitud que 
esta ha generado en el consumidor.

Por último, el recuerdo de la campaña au-
menta en la condición de integración como 
consecuencia de la codificación variable pro-
ducida ante la presentación de una informa-
ción similar a través de diferentes contextos 
cognitivos —concretamente, mediante la 
publicidad y el patrocinio—. Si bien este 
fenómeno de codificación variable se había 
puesto de manifiesto en otros estudios en los 
cuales se produce un mayor recuerdo como 
consecuencia de exponer al individuo a in-
formación contenida en diferentes estímulos, 
en estos trabajos (Burnkrant y Unnava, 1987; 
Edell y Keller, 1989; Unnava y Burnkrant, 

1991) lo único que se hace es variar la ejecu-
ción del anuncio o el medio publicitario sin 
considerar los postulados del enfoque CIM.

Tan sólo el estudio de Seung (2003) llega a 
evidenciar el efecto sinérgico que se produce 
sobre el recuerdo del anuncio como conse-
cuencia de una campaña de relaciones públi-
cas y publicidad, si se compara con la repe-
tición del anuncio. Nuestro estudio amplía 
este trabajo al alterar el orden de exposición 
(primero anuncio y luego otra actividad de 
comunicación) y al utilizar un patrocinio en 
lugar de una actividad de relaciones públicas 
como componentes de una campaña integra-
da. Por lo tanto, nuestros resultados ofrecen 
cierta claridad al respecto, en la medida en 
la que el recuerdo de la campaña integra-
da ha superado al recuerdo de la campaña 
basada en la repetición del anuncio, pese a 
encontrarse al límite de la significatividad  
(p=0,11). 

La ausencia de significación puede deberse 
al orden diferente al que se ha expuesto a 
los individuos a la campaña (comienza con 
el anuncio) o, más probablemente, al mayor 
impacto visual que posee la publicidad frente 
al estímulo de patrocinio (Childers, Heckler y 
Houston, 1986; Houston, Childers y Heckler, 
1987), que en este caso consistía tan sólo en 
un texto descriptivo de la actividad de patro-
cinio llevada a cabo por la marca.

Cada estímulo de comunicación contiene 
modos sensoriales mediante los cuales se 
presenta la información (imagen, texto, so-
nido) que pueden afectar la forma en la que 
el individuo procesa esa información y la 
aprende en su memoria. Así, Childers et al. 
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(1986) demuestran el efecto más favorable 
que posee el elemento visual sobre el re-
cuerdo, al generar mayor accesibilidad en la 
memoria del consumidor y, en consecuencia, 
mayor recuerdo frente a la parte del anuncio 
dedicada al texto.

Otra posible explicación de que el mayor 
recuerdo de la campaña integrada no haya 
resultado ser significativo puede deberse al 
uso en nuestro estudio de una marca ficticia. 
En esta línea, Seung (2003) plantea el efecto 
que ejerce precisamente la familiaridad ha-
cia la marca sobre el recuerdo de la campaña 
compuesta por las relaciones públicas y la 
publicidad, lo cual señala cómo su superio-
ridad frente a una única exposición publici-
taria se ve mitigada cuando la marca es muy 
conocida por el consumidor.

Conclusiones

La discusión acerca de la mayor eficacia de la 
comunicación integrada de marketing queda 
lejos de estar cerrada. Si bien en los argumen-
tos teóricos ofrecidos hasta el momento por 
la literatura más específica parece existir bas-
tante consenso acerca de sus efectos sinérgi-
cos en las variables tradicionales de eficacia 
publicitaria (Chang y Thorson, 2004; Seung, 
2003; Stammerjohan et al., 2005), lo cierto 
es que hasta el momento no se han ofrecido 
evidencias empíricas que los corroboren en 
el ámbito concreto de la integración entre 
distintas herramientas comunicacionales.

La novedad del tema y la dificultad metodo-
lógica para trabajar con distintas herramien-
tas constituyen las principales razones de la 
escasez de trabajos en este ámbito de estudio. 

En este sentido, nuestra mayor contribución 
es el intento por verificar empíricamente las 
argumentaciones teóricas existentes acerca 
de la mayor eficacia de una campaña de co-
municación integrada, con el propósito de 
conseguir efectos más favorables en las re-
acciones cognitivo-afectivas del consumidor 
que es expuesto a ella..

A tal respecto, nuestro trabajo realiza un im-
portante aporte a la literatura sobre integra-
ción, al presentar una metodología innovado-
ra con la cual operacionalizar la integración 
entre dos herramientas comunicacionales 
(publicidad y patrocinio). Concretamente, 
dicha operacionalización toma como base 
para el diseño de la campaña integrada la 
consistencia estratégica o coherencia en el 
mensaje que la marca comunica a través de 
dichas herramientas de comunicación.

De esta forma, comprobamos que dicha cam-
paña integrada permite obtener efectos cog-
nitivos y afectivos más favorables sobre el 
consumidor si se compara con una campaña 
de repetición publicitaria, efectos hasta ahora 
poco concluyentes en la literatura específica 
sobre integración. Si bien son resultados que 
necesitan ser validados en otros contextos de 
estudio, de ellos se pueden sacar algunas im-
plicaciones empresariales interesantes. 

Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista empresarial, la im-
portancia de llevar a cabo una estrategia in-
tegrada de comunicación se justifica si ob-
servamos las recientes prácticas de algunas 
marcas como medida para vencer o paliar 
la saturación publicitaria por la que ha atra-
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vesado el sector. Así, Danone mezcla anun-
cios publicitarios impresos con acciones de 
promoción de ventas y marketing directo 
mediante la inclusión en dicho anuncio de 
una dirección web de la marca o cupones de 
descuento (Kotler y Keller, 2006). Con ello, 
además de fomentar la notoriedad e imagen 
de la marca, se persigue incentivar la lealtad 
y la confianza del consumidor hacia ella. Por 
su parte, McDonald´s comunica al consumi-
dor determinados atributos como diversión o 
comida saludable a través de la publicidad y 
la promoción de ventas, al mismo tiempo que 
le transmite la implicación social y comuni-
taria que posee la marca al apoyar campañas 
sociales en relación con las cuales ha llega-
do a crear la fundación infantil con su propio 
nombre corporativo. 

Pese a que estas marcas constituyen ejem-
plos del uso combinado que se les está dan-
do a varias herramientas comunicacionales, 
los resultados obtenidos en este trabajo nos 
permiten recomendar a las empresas un ma-
yor uso de campañas integradas mediante la 
consistencia del mensaje, debido a su mayor 
eficacia desde el punto de vista del procesa-
miento y la persuasión del consumidor.

En concreto, la combinación de publicidad 
y patrocinio se muestra mucho más eficaz y 
persuasiva que el uso aislado de la publici-
dad, herramienta que, por el hecho de utilizar 
medios masivos, suele tener un coste bastante 
elevado comparado al resto de herramientas. 
Esta mayor tendencia que poseen las empre-
sas a utilizar otras herramientas comunica-
cionales para reforzar su estrategia publici-
taria se hace patente en el desglose de medios 
no convencionales que realiza el instituto In-

foadex sobre la inversión publicitaria en Es-
paña. Concretamente, una de las herramien-
tas cuya inversión ha aumentado de manera 
considerable en los últimos años ha sido el 
patrocinio. Si en 1998 se invertía un total de 
664 millones de euros en esta herramienta de 
comunicación, en 2007 se llegaron a superar 
los 1.000 millones de euros en la inversión 
destinada a diversas acciones de patrocinio, 
entre las que se incluyen el mecenazgo, el 
marketing social y la responsabilidad social 
corporativa (Infoadex, 2007).

Más allá de la mayor eficacia que puede im-
plicar el diseño de una campaña integrada 
de comunicación, la empresa también debe 
tener en cuenta la enorme importancia que 
supone la gestión de la confianza que el mer-
cado deposita en su marca. Si una marca de 
confianza es aquella que “cumple consisten-
temente la promesa de valor que representa 
para el mercado” (DelgadoBallester et al., 
2003, p. 36), la consistencia en el mensaje co-
mercial transmitido por todas las herramien-
tas de comunicación es vital para construir  
un capital de confianza, porque ayuda a que 
el individuo se forme unas expectativas de lo 
que es la marca y lo que le ofrece.

De lo contrario, mensajes inconsistentes po-
drían resultar en una imagen de marca difusa 
que provoca confusión e incertidumbre, lo 
que mina la confianza depositada en la marca 
y descapitaliza, por ende, el capital de dicha 
marca. En consecuencia, desde el punto de 
vista de la gestión empresarial, no se puede 
pasar por alto la contribución que una comu-
nicación comercial bien integrada hace a la 
confianza de la marca como un elemento de 
diferenciación, ya sea como atributo de la 
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oferta o bien como un rasgo de la personali-
dad de la marca.

Por otro lado, a la hora de implementar esta 
idea de consistencia en los mensajes comer-
ciales, hay que tener presente que esto no 
implica que todos los mensajes tengan que 
decir lo mismo ni que se deba de evitar cual-
quier cambio, sino que las distintas herra-
mientas de comunicación deben construir en 
cualquier caso la estructura de asociaciones 
de marca deseada en la mente de los consu-
midores. Por ejemplo, el posicionamiento 
de la marca IKEA gira en torno a los valores 
de independencia, confort y valor del dinero 
transmitidos con su publicidad.

Al mismo tiempo, IKEA patrocina progra-
mas del Fondo de las Naciones Unidas para 
la Infancia (UNICEF) para que no la vinculen 
con la explotación de mano de obra infantil 
en aquellos países en los que opera. Además, 
financia campañas sociales en favor de un 
desarrollo sostenible medioambiental. Se 
constata, por lo tanto, que aunque todos los 
 valores de la marca construidos en torno a 
estas últimas actividades nada tienen que ver 
con los valores principales de IKEA, trans-
mitidos con su publicidad, sí que se com-
plementan y refuerzan las ideas de confort, 
independencia y valor del dinero, pero no a 
expensas de ser socialmente irresponsable.

Por último, hay que señalar que si bien en 
este trabajo nos hemos centrado en el uso 
de dos herramientas específicas de comuni-
cación, las empresas tienen que comprender 
que la comunicación integrada no tiene que 
ver únicamente con las herramientas de co-
municación, sino que es aplicable a todas 

aquellas otras dimensiones de comunica-
ción más informales (por ejemplo, compor-
tamiento de los empleados y su interacción 
con los clientes) y herramientas comerciales 
que puedan transmitir algo sobre su marca o 
la empresa.

Limitaciones y líneas futuras de 
investigación

Con este trabajo hemos ofrecido una visión 
global sobre las consecuencias que tiene uti-
lizar una campaña en la que se integran dos 
herramientas de comunicación. En este sen-
tido, nuestro principal aporte radica en que 
hemos demostrado que la integración tiene 
unas consecuencias positivas importantes en 
el procesamiento de la información que, a su 
vez, contribuyen a la eficacia publicitaria. No 
obstante, este trabajo no está exento de limi-
taciones que hay que tener presentes y que, 
además, abren nuevas líneas de investigación 
en el futuro. 

En primer lugar, el uso de una muestra estu-
diantes puede determinar que nuestros resul-
tados se vean modificados cuando el sujeto 
receptor del mensaje pertenezca a otro seg-
mento de población distinto al juvenil, por 
lo general más saturado ante los medios de 
comunicación, así como el uso de un único 
producto (refrescos), frente a otras categorías 
de mayor riesgo percibido o de compra no 
frecuente por parte del consumidor.

La validación externa de estos resultados se 
podría comprobar mediante otras muestras y 
categorías de productos. No obstante, los es-
tudiantes universitarios se han utilizado tra-
dicionalmente con éxito en muchos estudios 
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publicitarios (véase el metaanálisis llevado 
a cabo por Brown y Stayman, 1992) y diver-
sos estudios afirman que no existen apenas 
diferencias entre su opinión y la de muestras 
más heterogéneas en este ámbito (Shapiro, 
2002; Yavas, 1994).

Otra importante limitación está relaciona-
da con el tipo de exposición y diseño de los 
estímulos de comunicación, puesto que en 
ningún caso esa exposición se ha produci-
do en un contexto real. Así mismo, dicha 
exposición se ha basado en un único orden 
o secuencia de exposición (publicidad y pa-
trocinio).

Igualmente, fue una limitación el uso de una 
marca ficticia para la que el individuo no po-
see un conocimiento y actitudes previas a la 
exposición a nuestra campaña, ya que puede 
condicionar los efectos obtenidos que se deri-
van de esta, de manera que dichos resultados 
podrían modificarse cuando esa marca sea fa-
miliar para los individuos de la muestra. Por 
otra parte, el tipo de estrategia respecto a la 
cual se compara nuestra campaña integrada 
y consistente en una campaña de repetición 
publicitaria puede suponer otra limitación en 
nuestro trabajo.

Aunque los efectos derivados de la exposi-
ción repetida a un mismo estímulo publicita-
rio constituyen un importante precedente en 
el estudio de los efectos de una campaña inte-
grada de comunicación, es necesario analizar 
qué ocurre con esos efectos sinérgicos de la 
integración frente a otras estrategias, como 
el uso aislado y no integrado de herramientas 
comunicacionales.

Finalmente, nuestro trabajo evidencia que 
una campaña integrada entre publicidad y 
patrocinio es más eficaz para conseguir los 
efectos deseados en el consumidor. Se trata 
de herramientas muy complementarias entre 
sí, pues el patrocinio suele responder a una 
acción de apoyo y refuerzo de las campañas 
publicitarias previas de los anunciantes. Es 
posible que dicha complementariedad pue-
da beneficiar o hacer más fácil la creación 
de un mensaje consistente entre ellas, lo que 
implica la necesidad de comprobar en qué 
medida estos efectos se pueden extrapolar a 
otras combinaciones de herramientas menos 
complementarias entre sí. 

Al margen de estas líneas de trabajo, que 
quedan abiertas para solventar las principales 
limitaciones de este estudio, hay otros plan-
teamientos interesantes que dan un paso más 
a lo analizado en esta investigación. En este 
sentido, si bien los planteamientos básicos de 
la CIM defienden la congruencia y coheren-
cia de los mensajes emitidos por las distintas 
herramientas de comunicación, lo cierto es 
que determinadas circunstancias (revitaliza-
ción y reposicionamientos de la marca) invi-
tan a la utilización de manera intencionada 
de mensajes que no son del todo consistentes 
entre ellos o con lo que espera el individuo, al 
objeto de provocar curiosidad, interés y una 
mayor implicación con el mensaje.

Esto nos lleva a pensar que la total consisten-
cia no es siempre deseable, pues mientras pa-
ra una marca familiar y madura puede ser in-
teresante cierta “incoherencia intencionada” 
al objeto de revivir el interés por ella, para 
una marca nueva la coherencia en su mensaje 
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es clave para definir su proposición única de 
venta (unique selling proposition). Por ello 
es interesante que en futuras investigaciones 
se analice el papel moderador que ejerce la 
familiaridad de la marca en los efectos que 
hemos constatado en este estudio.

En línea con lo anterior, es vital conocer qué 
grado de inconsistencia intencionada es el 
más deseable para evitar reacciones negati-
vas o posicionamientos confusos de nuestra 
marca en el mercado. Para ello habría que 
comparar los efectos de distintos niveles de 
consistencia del mensaje (bajo, medio, alto) 
en las reacciones del individuo a la campaña 
de comunicación.

En general, la literatura sobre comunicación 
integral debe seguir ampliándose para garan-
tizar la validez externa de nuestros resultados 
y determinar cómo pueden verse modificados 
en función de otros aspectos que no hemos 
llegado a considerar.
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