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PRESENTACIÓN 
El libro “Comunicación en Marketing: Una Revisión de Literatura,” 

proporciona una revisión exhaustiva y sistemática de la evolución de las 
comunicaciones de marketing en el contexto empresarial, resaltando su 
relevancia tanto en la administración de empresas como en las estrategias de 
marketing contemporáneas. A lo largo de sus capítulos, se examina la 
transformación de las comunicaciones de marketing, con un enfoque particular 
en los medios digitales, la interacción con las redes sociales y la personalización 
de los mensajes, lo que representa una respuesta a los retos que enfrentan las 
empresas en un entorno dinámico y cada vez más competitivo. 

 En el primer capítulo, se ofrecen los antecedentes necesarios para 
contextualizar la problemática actual en las comunicaciones de marketing. Se 
destaca la creciente complejidad en la toma de decisiones estratégicas debido a 
la proliferación de nuevos medios y canales de comunicación digital, como redes 
sociales y plataformas móviles. Estas herramientas permiten a las empresas 
conectarse de manera más directa y personalizada con los consumidores, a la 
vez que facilitan el análisis de grandes volúmenes de datos para optimizar las 
inversiones en marketing. De manera significativa, se pone de manifiesto cómo 
las nuevas tecnologías están redefiniendo las interacciones entre las marcas y 
los consumidores, brindando una plataforma para la fidelización de clientes y la 
adopción temprana de nuevos productos. 

El segundo capítulo desarrolla un marco metodológico riguroso basado 
en la Revisión de Literatura-MAGG, que permite explorar de manera crítica y 
estructurada las investigaciones previas en el campo de la comunicación de 
marketing. Se adopta un enfoque integral que abarca tanto estudios históricos 
sobre el marketing directo como investigaciones más recientes sobre la 
influencia de las redes sociales y la comunicación multicanal. A través de la 
implementación de matrices de análisis conceptual y mapas jerárquicos, el autor 
presenta una visión coherente de las tendencias emergentes en la disciplina. 
Este proceso metodológico también destaca la importancia de las comunidades 
en línea y las redes sociales como agentes de influencia en la toma de decisiones 
de los consumidores, subrayando el impacto del boca a boca y las reseñas en 
línea en la percepción de las marcas. 

El tercer capítulo proporciona un análisis detallado de los resultados 
obtenidos de la revisión de literatura, identificando patrones clave en las 
estrategias de comunicación empresarial. Se observa que la personalización de 
los mensajes y la segmentación de audiencias son prácticas fundamentales para 
maximizar la efectividad de las campañas de marketing. Además, el uso de 
métricas de rendimiento como el retorno de la inversión (ROI) y la lealtad del 



consumidor se convierten en herramientas esenciales para evaluar el éxito de 
las estrategias implementadas. 

En conclusión, este libro no solo ofrece un análisis profundo y actualizado 
de las comunicaciones de marketing, sino que también brinda herramientas 
metodológicas valiosas para académicos y profesionales que deseen optimizar 
sus estrategias de marketing en un entorno digital en constante evolución. La 
combinación de una revisión teórica exhaustiva con una aplicación práctica de 
los conceptos hace que este texto sea una contribución significativa para la 
comunidad académica y científica en el campo de la administración de empresas 
y el marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PRÓLOGO 
La comunicación en marketing ha evolucionado significativamente en los 

últimos años, impulsada por el avance de las tecnologías digitales y los cambios 
en el comportamiento de los consumidores. El presente libro aborda de manera 
exhaustiva estos desarrollos, ofreciendo una revisión profunda de las 
principales tendencias, teorías y estrategias que actualmente configuran el 
panorama del marketing y la comunicación empresarial. 

A través de una revisión de literatura meticulosa, el lector encontrará un 
análisis riguroso sobre la importancia de las comunicaciones multicanal, la 
personalización de mensajes, la influencia del contexto cultural y social en las 
decisiones de compra, así como el impacto de las nuevas tecnologías en la 
optimización de las estrategias comunicativas. El libro no solo presenta un 
estado del arte actualizado, sino que también expone brechas en la investigación 
que abren nuevas oportunidades para estudios futuros. 

La relevancia de este texto radica en su capacidad para integrar conceptos 
clásicos de la teoría de la comunicación en marketing con las más recientes 
investigaciones en campos como el boca a boca electrónico (eWOM), el 
etiquetado social y el marketing móvil. Estas áreas emergentes se han 
convertido en pilares fundamentales para entender cómo las empresas pueden 
relacionarse de manera más eficaz con sus clientes, generando valor tanto en el 
corto como en el largo plazo. 

Este libro, por tanto, no solo es una guía académica para estudiantes e 
investigadores del marketing, sino también una herramienta valiosa para 
profesionales que buscan aplicar estrategias de comunicación más eficientes y 
adaptadas a las dinámicas del mundo digital contemporáneo. La obra destaca la 
importancia de una planificación estratégica integral que permita a las empresas 
maximizar el retorno de sus inversiones y construir relaciones duraderas con 
sus consumidores. 

Como académica con más de dos décadas de experiencia en el estudio y 
práctica del marketing, puedo afirmar que esta obra ofrece una contribución 
significativa al conocimiento del campo. Al proporcionar un enfoque tanto 
teórico como práctico, este libro constituye una referencia indispensable para 
quienes deseen profundizar en los desafíos y oportunidades que la 
comunicación en marketing presenta en el siglo XXI. 

 

María De Fátima Icaza Guevara, Mgtr. 

 



 

CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 
 
1.1 Antecedentes del Tema 

 Las comunicaciones en marketing actualmente se han convertido en una 
de las tareas más difíciles y crucialmente importantes en el mundo moderno. 
Este reto se ha venido haciendo más complejo con la aparición de nuevas 
opciones y medios digitales, que están en constante cambio y modernización, 
ofreciendo mejores características y formas de mantenerse informado a los 
clientes. Estos avances han traído beneficios económicos a los vendedores, así 
como también ha traído a la mente de los empresarios interrogantes a sus 
mentes ante las complejas decisiones que deben tomar respecto al nuevo rumbo 
estratégico de sus comunicaciones en miras de mantener las relaciones con sus 
clientes, fidelizarlos y conseguir la adopción temprana de productos o servicios 
de prospectos.  

 Las empresas para llamar la atención del público y hacer voltear la mira 
hacia sus marcas, ahora pueden llegar a los consumidores de forma masiva a 
través de Facebook u otras redes sociales, a través de banners, anuncios, vídeos, 
narrativas, etc., que pueden ser pagadas o de forma orgánica. También cuentan 
con el correo electrónico y sitios webs para promocionar contenido detallado, 
con el fin único de impulsar las ventas a corto plazo a través de promociones, 
incentivos, cupones electrónicos dirigidos. A largo plazo, estos medios masivos 
de comunidades que conforman redes online sirven como medio para reforzar 
la marca, llegando a un número mayor de personas que tienen una frecuencia 
de impresiones mayor a los medios tradicionales.    

 Al haberse ampliado los medios de comunicación, actualmente se cuenta 
con nuevas y tradicionales formas de transmitir información al público, donde 
las empresas hacen grandes esfuerzos para la correcta toma de decisiones en la 
inversión de promoción de sus productos y marcas en sus estrategias de 
marketing. La diversificación de medios digitales y convencionales ha generado 
un entorno más competitivo y dinámico, en el que las empresas deben 
identificar con precisión cuáles canales son los más adecuados para su público 
objetivo. En este sentido, la optimización de recursos destinados a 
comunicación y marketing es fundamental, ya que implica no solo una 
asignación eficiente del presupuesto, sino también una evaluación continua de 
los resultados obtenidos en términos de retorno de inversión (ROI), 
reconocimiento de marca y empoderamiento del consumidor. La proliferación 
de nuevas plataformas y herramientas de comunicación obliga a las 



organizaciones a adoptar un enfoque más estratégico y flexible en sus acciones 
de marketing. La segmentación de audiencias, el análisis de grandes datos y la 
personalización de mensajes se han convertido en prácticas esenciales para 
lograr una mayor efectividad en las campañas. 

Las investigaciones en el tema de la promoción y difusión de publicidades 
y comunicados, han pasado del estudio de las comunicaciones multicanal a 
través de marketing directo por Thomas y Sullivan (2005), al estudio de las 
comunicaciones de masas por Barasch y Berger (2014), todo esto a través de los 
nuevos medios de comunicación como el teléfono móvil, donde estudios indican 
que existe una mayor impresión de las publicidades por parte de los 
consumidores por Xu y Forman y Kim y Ittersum (2014), y la comunicación a 
través de redes sociales donde los consumidores crean sus comunidades de 
opinión por Wang y Yu y Wei (2012). 

Los consumidores con frecuencia se enfrentan a decisiones de compra de 
diferentes productos y servicios a corto y largo plazo, basándose en sus valores 
y raíces culturales, donde a menudo toman en consideración sus experiencias 
pasadas, interpretaciones y reflexiones respecto a los diferentes sucesos que 
haya experimentado con los mismos por Petersen y Kushwaha y Kumar (2015), 
donde toman en consideración las opiniones vertidas por los miembros de sus 
comunidades a través del boca a boca por Lam y Lee y Mizerski (2009), 
generando rumores positivos o negativos sobre empresas, marcas e incluso 
personas, transmitiendo sus creencias por Dubois y Rucker y Tormala (2011). 

 La evolución de las comunicaciones en marketing exige a las empresas un 
enfoque más estructurado y sistemático para diseñar, ejecutar y evaluar sus 
programas de comunicación. Un diseño efectivo debe considerar no solo la 
adaptación a los nuevos medios, sino también el contexto cultural, social y 
tecnológico en el que se desenvuelve la empresa. Este diseño implica una 
integración de canales que permita una experiencia coherente y omnicanal para 
el consumidor, aprovechando tanto las interacciones digitales como las físicas. 
En la ejecución de estos programas, las organizaciones deben asegurar que los 
mensajes sean consistentes y que cada punto de contacto con el cliente refuerce 
el posicionamiento de la marca, generando una relación más profunda y 
significativa. A su vez, la evaluación de estos programas se ha convertido en un 
proceso más riguroso y continuo, donde herramientas de análisis de datos y 
métricas de rendimiento permiten identificar qué estrategias generan mayores 
retornos, no solo en términos de ventas inmediatas, sino también en términos 
de construcción de lealtad a largo plazo. Como señala Lane (2016), las empresas 
deben equilibrar la eficiencia de la inversión con la efectividad en el impacto de 
las comunicaciones, asegurando que cada dólar invertido no solo maximice los 



beneficios en el corto plazo, sino que contribuya al desarrollo sostenible de la 
marca. 

 De esta forma a través de la revisión de la literatura, se planteó la meta 
de obtener cuál es el estado del arte en el tema de comunicación en marketing. 

  

1.2 Alcance del Tema 

 La revisión de literatura desarrollada es parcial y específica en el tema de 
comunicación en marketing, para conocer cuál ha sido el desarrollo teórico que 
se ha realizado y para llevar a cabo un análisis desde una perspectiva de la 
empresa y hacia donde enfocar sus esfuerzos en la gestión de sus 
comunicaciones. De esta manera, se investigó las comunicaciones desde una 
perspectiva de medios y canales de comunicación, así como el individuo y las 
masas conformadas por varios individuos que interactúan entre sí a través de 
sus comunidades, donde los valores y cultura son dos de los principales aspectos 
que influencian en la toma de decisiones del consumidor, así como la opinión 
de la comunidad, aspectos relevantes para que las organizaciones puedan ser 
más eficientes y eficaces en la inversión de sus comunicaciones., uno de los 
principales retos en el actual mundo cambiante.  

 

1.3 Importancia del Tema 

 La importancia del tema de las comunicaciones en marketing radica en 
su papel central dentro de la estrategia empresarial contemporánea, ya que la 
correcta gestión de los mensajes que se transmiten al mercado puede 
determinar el éxito o el fracaso de las marcas. En un entorno global cada vez 
más competitivo y digitalizado, las empresas deben adaptarse rápidamente a las 
nuevas tecnologías y comportamientos del consumidor, lo que ha llevado a la 
evolución constante de las técnicas y herramientas de marketing. 

Las comunicaciones en marketing no solo son un vehículo para 
transmitir información sobre productos o servicios, sino también una 
herramienta estratégica para construir relaciones con los consumidores. En este 
sentido, es fundamental que las empresas comprendan no solo los medios a 
través de los cuales se realizan las comunicaciones, sino también los procesos 
cognitivos y emocionales que influyen en la toma de decisiones de los 
consumidores. Las interacciones entre empresas y consumidores se han vuelto 
más complejas debido a la gran cantidad de canales disponibles, tanto 
tradicionales como digitales, lo que ha aumentado la necesidad de una 
planificación meticulosa y una ejecución eficiente de las estrategias de 
comunicación. 



El estudio de las comunicaciones de marketing también es esencial para 
comprender el retorno de inversión (ROI) en campañas publicitarias, 
permitiendo a las empresas medir con precisión la efectividad de sus esfuerzos 
de marketing. Las métricas avanzadas y el análisis de datos juegan un papel 
crucial en este aspecto, al ofrecer una visión detallada sobre el impacto de las 
estrategias en el reconocimiento de marca, la lealtad del cliente y, finalmente, 
las ventas. En este sentido, la evaluación continua de los programas de 
comunicación es imprescindible para asegurar que los recursos se destinen de 
manera eficiente y que las decisiones estratégicas estén alineadas con los 
objetivos a largo plazo de la organización. 

Además, el análisis del comportamiento del consumidor en este contexto 
es crítico, ya que los valores culturales, las influencias sociales y las tendencias 
tecnológicas juegan un rol determinante en cómo los individuos perciben y 
responden a los mensajes de las marcas. La personalización de los mensajes, 
basada en la segmentación de audiencias y el análisis de datos masivos, se ha 
convertido en una práctica clave para aumentar la relevancia y efectividad de las 
campañas de marketing. 

 La importancia del estudio de las comunicaciones en marketing radica en 
su capacidad para ofrecer a las empresas una ventaja competitiva en un entorno 
de negocios dinámico y saturado. El entendimiento profundo de los medios, las 
audiencias y el impacto de las estrategias comunicacionales permite una mayor 
precisión en la toma de decisiones, lo que contribuye directamente al éxito y 
sostenibilidad de las marcas en el largo plazo. 

 

1.4 Limitaciones del Tema a Desarrollar 

 La presente revisión de la literatura sobre comunicación en marketing se 
centra exclusivamente en estudios publicados en revistas de alto impacto dentro 
del ámbito académico. Específicamente, se han considerado referencias 
primarias con más de cinco años de antigüedad, lo que puede limitar la inclusión 
de investigaciones recientes y emergentes. Además, el enfoque de esta revisión 
está circunscrito a los resultados publicados en las revistas más prestigiosas del 
área, cuyo posicionamiento se encuentra en el primer cuartil de impacto 
académico. Se han seleccionado seis revistas destacadas, basados en su 
relevancia en el campo y su inclusión en el Top 50 Journal publicado por 
Journal of Marketing Education en 2010 (Steward & Lewis, 2010). Estas 
revistas incluyen: Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, 
Marketing Science, Journal of Interactive Marketing, Journal of International 
Marketing, y Journal of Advertising, considerados de mayor a menor ranking. 



Si bien este enfoque garantiza un alto rigor académico, la exclusión de 
fuentes fuera de este conjunto de publicaciones puede limitar la diversidad y 
amplitud de perspectivas teóricas y prácticas incluidas en la revisión, 
especialmente en relación con investigaciones más recientes o provenientes de 
contextos emergentes en marketing digital y comunicación omnicanal. 
Asimismo, la revisión no abarca estudios en revistas que, aunque relevantes, no 
alcanzan los más altos factores de impacto, lo que podría resultar en una visión 
parcial del estado del arte en este campo. 

1.5 Delimitaciones del Tema a Desarrollar 

 La presente revisión de la literatura se centra exclusivamente en artículos 
científicos publicados en revistas académicas arbitradas, accesibles a través de 
las bases de datos ProQuest y Ebsco. Este enfoque asegura la obtención de 
información rigurosa y validada, priorizando estudios con un alto impacto en el 
campo del marketing y la comunicación empresarial. En cuanto al proceso 
metodológico, se adoptó el modelo de Revisión de Literatura-MAGG, propuesto 
por Marquina, Álvarez, Guevara y Guevara (2013), y basado en los marcos 
teóricos de Hart (2003) y Machi y McEvoy (2009). Este proceso se desarrolla en 
cuatro etapas fundamentales: búsqueda exhaustiva de literatura, exploración de 
esta, desarrollo de un argumento teórico sólido y, finalmente, una crítica 
detallada de los estudios seleccionados. 

Una de las herramientas clave empleadas en este análisis fue la técnica 
de mapas conceptuales de Novak y Gowin (1984), la cual permite representar 
gráficamente los conceptos más relevantes. Estos mapas se estructuran de 
forma jerárquica, mostrando las interrelaciones entre los conceptos y 
facilitando así la comprensión de las conexiones teóricas y prácticas que 
emergen de la literatura. La implementación de esta técnica no solo ayuda a 
identificar los vínculos entre distintas corrientes de pensamiento, sino que 
también contribuye a la generación de nuevo conocimiento a partir del análisis 
crítico de las fuentes. 

Cabe destacar que la selección de los artículos incluyó únicamente 
investigaciones publicadas en revistas de alta calidad, siguiendo criterios 
estrictos de indexación y relevancia. Este enfoque, si bien garantiza la inclusión 
de estudios con altos estándares académicos, implica la exclusión de trabajos 
emergentes o publicados en revistas con menor factor de impacto. Por tanto, la 
revisión podría no reflejar completamente las innovaciones más recientes o las 
perspectivas que provienen de contextos menos explorados, como el marketing 
digital o la comunicación omnicanal. 

Además, la metodología seguida, si bien rigurosa, también limita la 
inclusión de enfoques metodológicos alternativos o investigaciones que no 



siguen el modelo de Revisión de Literatura-MAGG. No obstante, la elección de 
este enfoque proporciona una estructura clara y coherente para la evaluación de 
los hallazgos, permitiendo una visión profunda y sistematizada del estado del 
arte en el área de la comunicación en marketing. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 
 En el siguiente apartado, con fines de realizar una correcta revisión de la 
literatura se ha aplicado el proceso metodológico secuencial de la Revisión de la 
Literatura-MAGG (Marquina, Alvarez, Guevara, & Guevara, 2013), adaptado de 
Hart (2003), y Machi & McEvoy (2009), que consiste en elaborar las matrices 
presentadas en el documento (Fichas, Matrices de Exploración de Literatura, 
Matrices del Dearrollo del Argumento Cronológico, Matrices de Contrastación 
Teórica, Matriz de análisis de la Literatura, Matriz de Desarrollo de Argumento 
Complejos, y Matriz de Mapas Conceptuales).  

  El marco conceptual a desarrollar es de tipo ideal destinado a capturar y 
clasificar en un formato lógico los temas centrales de actualidad que se discuten 
académicamente en el área de Comunicación en Marketing. La revisión se 
presenta como una serie de puntos de discusión de las últimas tendencias de 
investigación en el contexto de una organización. La revisión de la literatura se 
reduce sólo a los resultados obtenidos de los mejores Journals en el área de 
Marketing, cuyo indicador o medida de posición en relación a las demás revistas 
en su área se encuentra en el primer cuartil con el factor de impacto más alto a 
nivel académico, así también,  se ha tomado en consideración la referencia del 
Top 50 Journal, publicado por el Journal of Marketing Education en el año 
2010, que en global con lo antedicho se ha escogido seis Journals académicos de 
gran prestigio para la elaboración de la siguiente revisión de literatura (Journal 
of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing Science, Journal 
Interactive Marketing, Journal of International Marketing, y Journal of 
advertising), mismos que se encuentran por posición de mayor a menor ranking 
(Steward & Lewis, 2010).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Autor Thomas, J. & Sullivan, U. (2005)

Palabra clave o descriptor Marketing y la gestión de comunicaciones multicanal

Selección Crítica Para dirigir y desarrollar estrategias más eficientes para la comunicación con clientes
en un entorno multicanal, hay que identificar los comportaminetos de los clientes
evaluando sus patrones de conducta, para entender y predecir de forma idónea 
los canales a utilizar para orientar una comunicación acertada generando valor al
cliente y rentabilizando la inversión en Marketing

Resumen Este artículo presenta un proceso de comunicaciones de Marketing que utiliza la
gestión de relaciones con los clientes de un multicanal minorista de una empresa de
EEUU. A partir de esto los autores desarrollan una red estratégica de  
comunicaciones de Marketing.

Notas El proceso se basa en: 1) Estimar un nivel de segmento en el modelo de selección; 2)
asisgnar a cada cliente en un segmento; 3) Predecir la probabilidad del canal en el
tiempo; 4) desarrollar una estrategia al segmento específico; 5) clasificar clientes en
segmentos; 6) Actualizar el segmento

2.1  Búsqueda de Literatura 

 A continuación, se presenta la selección de la información y su 
organización, misma que fue revisada según los lineamientos de la técnica del 
fichaje (Machi & McEvoy, 2009), la cual permite identificar la información de 
mayor potencial de utilidad para una investigación. Las fichas resultantes se 
presentan a continuación en las figuras del 1 al 20. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Ficha Comunicación en Marketing: (Thomas & Sullivan, 2005) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Autor Prins, R. & Verhoef, P. (2007) 

Palabra clave o descriptor Marketing Directo y Comunicación de Marketing de Masas

Selección Crítica Tiempo de adopción de un producto a través del Marketing Directo y la Comunica-
ción de Marketing de Masas. Al utilizar ambas herramientas se puede acortar el 
tiempo. Sin embargo la inversión realizada en Marketing Directo es más significativa
en cuanto a resultados que el Marketing de Masas.

Resumen La comunicación en Marketing de las empresas deberían ser utilizadas para acelerar
la adopción de productos. Una mezcla de Marketing directo y de masas es eficiente
la primera con mayor efectividad y la segunda con mayor impacto, siendo ésta últi-
ma más efectiva en clientes ya existentes.

Notas Los clientes leales adoptan antes que los nuevos clientes a través de la comunica-
ción, y tienen una mejor respuesta a las comunicaciones masivas. Por lo tanto la
creación de lealtad en el cliente es vital para mejorar la efectividad del comunicado.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Ficha Comunicación en Marketing (Prins & Verhoef, 2007) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3. Ficha Comunicación en Marketing (Narayanan & Manchanda, 2009) 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4. Ficha Comunicación en Marketing (lam, Lee, & Mizerski, 2009) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5. Ficha Comunicación en Marketing (Kozinets, Valck, & Wojnicki, 
2010) 

 

 

 

 

 

 



Autor Godfrey, A. & Seiders, K. & Voss, G. (2011)

Palabra clave o descriptor Comunicación Relacional Multicanal

Selección Crítica La comunicación relacional multicanal se vuelve eficiente cuando se maneja un nivel
de información aceptable y una mezcla de canales alineadas con las preferencias del
cliente. El cliente tiene un nivel de tolerancia a las comunicaciones, pasado ésta 
reacciona negativamente. La comunicación relacional busca fidelizar al cliente al 
largo plazo.

Resumen Muchas empresas se dedican sistemáticamente a estrechar y mejorar las relaciones
personalizadas con sus clientes de forma multicanal (telefónica/mail), parte de una 
estrategia de Marketing más amplio. Los resultados indican que superado el nivel
ideal de comunicación los clientes reaccionan negativamente.

Notas Se examinan tres factores claves en las comunicaciones relacionales: El volumen de 
la comunicación, la mezcla de canales, la alineación de los canales con la preferencia
de los clientes. Estudio basado en visita de recompra y el gasto.

Autor DUBOIS, D. & RUCKER, D. & TORMALA, Z. (2011)

Palabra clave o descriptor Rumores

Selección Crítica Los rumores sobre marcas, productos, empresas e incluso personas pueden propa-
gar incertidumbre a falta de una correcta comunicación, pudiendo comezar por un
escepticismo o duda originado por los hechos percibidos que se descompone más
a medida del crecimineto del rumor, haciendo que la gente se comporte de forma
diferente actuando negativamente hacia la marca o empresa, siendo rumor falso.

Resumen La investigación actual tiene un enfoque psicológico mediante el estudio de la 
transmición dinámica de las creencias y de la seguridad en el boca a boca de los 
mensajes.

Notas

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6. Ficha Comunicación en Marketing (Godfrey, Seiders, & Voss, 2011) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7. Ficha Comunicación en Marketing (Dubois, Rucker, & Tormala, 2011) 

  

 

 

 

 



Autor Thompson, D. & Malaviya, P. (2013)

Palabra clave o descriptor Anuncios generados por los consumidores

Selección Crítica El desarrollo de publicidad que involucran a los consumidores puede crear efectos 
opuestos si no son bien canalizados creando un escepticismo o identificación con el
creador del anuncio. La creación de anuncios por los consumidores puede afectar
la pesuación, considerando que el consumidor no es la persona indicada para
comunicar.

Resumen Publicidad de un anuncio generada por el consumidor puede afectar la persuación
del mensaje, bajo condiciones de visión de alta participación provocando pensami-
entos negativos cuestionando la calidad del anuncio y su ejecutor; parecen ver al 
creador de anuncios como indigno de confianza, el consumidor no es un comunica-
dor eficaz ideal a utilizar. El anuncia impacta según el tiempo que se analice.

Notas Un anuncio generado por un consumidor, aumenta lapersuación cuando: 1) ha li-
mitado recursos cognitivos a analizar el mensaje, 2) se da información básica sobre 
el creador del anuncio, 3) tiene una lealtad hacia lamarca.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8. Ficha Comunicación en Marketing (Wang, Yu, & Wei, 2012) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9. Ficha Comunicación en Marketing (Thompson & Malaviya, 2013) 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10. Ficha Comunicación en Marketing (Ho-Dac, Carson, & Moore, 2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11. Ficha Comunicación en Marketing (Xu, Forman, Kim, & Ittersum, 
2014) 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12. Ficha Comunicación en Marketing (Nam & Kannan, 2014) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13. Ficha Comunicación en Marketing (Barasch & Berger, 2014) 

 

 

 

 



Autor Petersen, J. & Kushwaha, T. & Kumar, V. (2015)

Palabra clave o descriptor El papel de la Cultura en Marketing y Comunicación

Selección Crítica Los consumidores toman decisiones de consumos importantes a corto y largo plazo
para su bienestar, mismas que son tomadas en función a sus experiencias e
interacciones pasadas.

Resumen El consumo de productos financieros se pueden ver influenciada por tres factores 
culturales (orientación a largo plazo, control de incertidumbre, masculinidad). Los 
hallazgos encuentran que la cultura nacional afecta directamente la toma de decisio
nes de los consumidores y modra el impacto de los esfuerzos de marketing.

Notas Las estrategias demarketing y comunicación deben considerar los efectos de la 
cultura en sus planes de persuación.

Autor Hasford, J. & Hardesty, D. & Kidwell, B. (2015)

Palabra clave o descriptor Comunicación emocional persuasiva

Selección Crítica Las emociones transmitidas a través de publicidad o ambiente en los puntos de 
venta, persuaden e influyen en el consumo de marcas relacionadas en alrededor
del local. El contexto influye en el proceso persuasivo.

Resumen Se demuestra que las emociones utilizadas en una comunicación persuaciva puede
influir a otros producto o marcas que se encuentren en las proximidades.

Notas Las emociones generadas por las comunicaciones persuasivas en el contexto a 
través de revistas, pancartas, televisión, pueden tener un impacto positivo y a su
vez negativo en el impulso de compra del cliente en el punto de venta.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14. Ficha Comunicación en Marketing (Hasford, Hardesty, & Kidwell, 
2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15. Ficha Comunicación en Marketing (Petersen, Kushwaha, & Kumar, 
2015) 

 

 

 



Autor Koch, O. & Benlian, A. (2015)

Palabra clave o descriptor Escasez y personalización afectan a referidos

Selección Crítica La escasez de publicidad es positiva en cuanto a las referencias e importancia de los
mensajes, ya que el consumidor los prioriza independientemente de la personaliza-
ción, sin embargo cuando existe la personalización, se vuelve más efectiva, siempre
y cuando la escasez no sea prevalente.

Resumen Los consumidores valoran cuando existe una escasez en la publicidad y tiende a la 
referencia puesto que le da mayor importancia, y se sienten agradecidos cuando
existe la personalización, aumentando el índice de referencia.

Notas Escasez es la carencia o no abuso de la publicidad, y la personalización es cuando los
mensajes o comunicados promocionales o publicitarios son dirigidos con nombres
de los consumidores y diseños personalizados.

Autor Luxton, S. & Reid, M. & Mavondo, F. (2015)

Palabra clave o descriptor Comunicación Integrada de Marketing

Selección Crítica El IMC mejora las ventas, la eficacia de la publicidad, el valor de marca en el tiempo
y el rendimiento financiero.

Resumen Los resultados ilustran que una capacidad en IMC tienen un efecto significativo 
sobre la efectividad de la campaña y un significativo efecto indirecto en el rendi-
miento financiero, volviendo a la empresa más competitiva.

Notas El IMC es un proceso centrado en la capacidad que tiene la empresa para influir 
directa y positivamente en la eficacia de la campaña y el rendimineto de la marca
en el largo plazo.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16. Ficha Comunicación en Marketing (Koch & Benlian, 2015) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Ficha Comunicación en Marketing (Luxton, Reid, & Mavondo, 2015) 

 

 

 

 

 



Autor Schweidel, D. & Moe, W. (2016)

Palabra clave o descriptor Canales en línea y comportamineto de los usuarios

Selección Crítica Comportamiento de los usuarios en el consumo de series de tv online, impulsados
por un consumo de varios episodios en un tiempo condensado. La respuesta posi-
tiva a las publicidades se da al inicio de las visualizacones de las series, mientras
que los que más consumen series de temporadas completas se vuelven menos
sensibles a la publicidad.

Resumen Los usuarios que tienen mayor número de visualizaciones de series tienden a 
continuar con la visualización, considerados los bingers quienes son 1/5 del total, 
por lo que los resultados muestran que ellos son menos sensibles a la 
publicidad, y que los usuarios son más sensibles al inicio de las visualizaciones.

Notas Bingers son los consumidores compulsivos, los constantes, los impulsados a con-
sumir por bloques series de tv. Los nonbingers son los no compulsivos.
A mayor visualización de series menor respuesta a las publicidades. 

Autor Hewett, K. & Rand, W. & Rust, R. & van Heerde, H. (2016)

Palabra clave o descriptor Redes sociales y zumbido de marca

Selección Crítica El boca a boca en las redes sociales cada vez es más predominante en las comunica-
ciones con el consumidor, por lo que hay que aplicar estrategias que se enfoquen a
un servicio más personalizado y enfocado a la atención del usuario, puesto que 
como medio de comunicación está siendo muy utilizado.

Resumen Para manejar las comunicaciones de la marca hay que establecer bucles de retro-
alimentación entre el universo de las comunicaciones corporativas, los medios de 
comunicación y las redes sociales generadas por el usuario.

Notas El boca a boca en línea cada vez toma mayor importancia, las percepciones de 
clientes pueden ir cambiando a medida que el boca a boca va tomando terreno, por
lo que se recomienda aplicar estrategias uno a uno a través de atención online.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 18. Ficha Comunicación en Marketing (Schweidel & Moe, 2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19. Ficha Comunicación en Marketing (Hewett, Rand, Rust, & van 
Heerde, 2016) 

 

 

 



Autor Rosario, A. & Sotgiu, F. & De Valck, K. & Bijmolt, T. (2016)

Palabra clave o descriptor Boca a boca electrónico

Selección Crítica El boca a boca electrónico afecta positivamente a la toma de decisiones de compra 
de los consumidores online. El boca a boca no pone en riesgo las ventas cuando
se trata de un caso esporádico y los demás receptores pueden calificar el comporta-
miento del vendedor también. 

Resumen Se encontró una correlación positiva entre las ventas y el boca a boca electrónico,  
por lo que hay que controlarlo activamente.

Notas

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 20. Ficha Comunicación en Marketing (Kumar, Bezawada, Rishika, 
Janakiraman, & Kannan, 2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 21. Ficha Comunicación en Marketing (Rosario, Sotgiu, De Valck, & 
Bijmolt, 2016) 

 

 

 

 



Autor Lane, K. (2016)

Palabra clave o descriptor Comunicaciones Integradas de Marketing (IMC) online

Selección Crítica Los siete criterios del IMC, son útiles para juzgar el grado de eficacia y eficiencia 
con que se ha hecho los programas de comunicación IMC., cuyo objetivo es maxi-
mizar a corto plazo las ventas y el valor de la marca a largo plazo. 

Resumen Los siete criterios de lección de IMC son: la cobertura, el costo, la contribución, la
 comunidad, la complementariedad, efectos cruzados y capacidad de conformación
mismos que tienen diferentes aspectos en un plan de comunicación.

Notas De los siete criterios del IMC, los dos primeros se basan el el costo y y la cobertura, 
fundamentales para la comercialización, mientras que los cinco restantes se enfo-
can en la efectividad, la capacidad de comunicación.

Autor Grewal, D. & Bart, Y. & Spann, M. & Pal Zubcsek, P. (2016)

Palabra clave o descriptor Publicidad móvil

Selección Crítica Se establece un marco de estudio para futuras investigaciones en el área de comuni-
cación en Marketing, donde se relacionan siete factores claves: 1) los efectos del
contexto ambiental y su relación con el contexto tecnológico; 2) el proceso de com-
para y sus variables sociodemográficas; 3) objetivos publicitarios; 4) resultados pre-
vios relevantes en la publicidad; 5) Elementos, medios publicitarios, tipos de medios
pull and push; 6) infraestructura, regulaciones, privacidad de los mercados; 7) fac-
tores macro a nivel de empresa, su gestión, manejo de datos.

Resumen Las empresas en todos los sectores enfrentan múltiples factores que afectan su pu-
blicidad y estrategias de Marketing móvil. 

Notas El enfoque principal ha sido a los consumidores y su interacción con la tecnología
móvil, no descarta la relación entre clientes y empresas de forma directa.

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 22. Ficha Comunicación en Marketing (Grewal, Bart, Spann, & Pal 
Zubcsek, 2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23. Ficha Comunicación en Marketing (Lane, 2016) 

 

 

 

 



2.2  Exploración de la Literatura 

 La exploración de la literatura revisada ha permitido una agrupación 
coherente y estructurada de los principales conceptos que guían las 
investigaciones sobre la comunicación en marketing, utilizando la técnica del 
"mapping" propuesta por Machi y McEvoy (2009). A través de un análisis 
riguroso de artículos provenientes de las principales revistas internacionales de 
marketing, se ha logrado identificar y sistematizar las ideas clave que han sido 
objeto de estudio en este campo. Estas evidencias teóricas permiten desarrollar 
un argumento sólido que sirve como base para la comprensión de las tendencias 
actuales en la disciplina. 

Los principales conceptos emergentes a partir de esta exploración abarcan una 
amplia gama de temáticas interrelacionadas, todas ellas fundamentales para 
entender la evolución de las comunicaciones en marketing. Entre los temas 
destacados se encuentran: 

ü Comunicación y marketing directo: El marketing directo sigue 
siendo una herramienta clave para conectar a las empresas con sus 
consumidores de forma personalizada y eficiente, especialmente en un 
entorno multicanal. 

ü Comunicación multicanal: Las organizaciones han adoptado un 
enfoque que integra diversos canales de comunicación, tanto digitales 
como tradicionales, para alcanzar a diferentes segmentos del mercado, 
mejorando así la efectividad de sus estrategias. 

ü Cultura del consumidor: Los valores culturales y las raíces 
sociológicas influyen significativamente en la forma en que los 
consumidores interpretan los mensajes de marketing, afectando sus 
decisiones de compra. 

ü Narrativas en red y el boca a boca: Las redes sociales han 
potenciado el rol del boca a boca en las decisiones de consumo, 
generando narrativas en torno a productos y servicios que pueden ser 
críticas para el éxito o fracaso de una marca. 

ü Escasez y personalización: Las estrategias de escasez percibida, 
combinadas con la personalización de los mensajes, han demostrado ser 
efectivas en la creación de urgencia y en la generación de interés entre los 
consumidores. 

ü Comunicación emocional persuasiva: Apelar a las emociones de 
los consumidores, especialmente mediante estrategias narrativas, ha 
emergido como una técnica de gran impacto en la persuasión y la 
fidelización de clientes. 



ü Rumores y el boca a boca: Los rumores y la difusión de información 
a través de las redes sociales juegan un papel crucial en la percepción 
pública de marcas, tanto en su fortalecimiento como en su deterioro. 

ü Etiquetado en redes sociales y zumbido de marca: El etiquetado 
y las menciones en redes sociales generan un "zumbido" o "buzz" que 
aumenta la visibilidad de las marcas, amplificando su presencia y 
reforzando la interacción con los consumidores. 

ü Opiniones de usuarios en línea: Las reseñas y opiniones de los 
usuarios se han convertido en una fuente vital de información para otros 
consumidores, actuando como un factor de influencia en las decisiones 
de compra. 

ü Medios de comunicación y teléfonos móviles: El crecimiento del 
uso de dispositivos móviles ha transformado los medios de 
comunicación, posicionándolos como uno de los canales más efectivos 
para llegar a los consumidores en tiempo real. 

Este proceso de exploración de la literatura no solo ha permitido identificar 
estos conceptos clave, sino también establecer una visión integrada de cómo las 
nuevas tecnologías y los medios digitales están remodelando las 
comunicaciones en marketing, como se observa en la Figura 24.  

 

 



 

  

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

  

 

 

 

 

 

Figura 24. Matriz de Exploración de Literatura para Comunicación en Marketing 



2.3  Desarrollo del Argumento 

 Para la construcción del argumento, se ha utilizado como referencia las matrices 
de exploración de la literatura, complementadas con las matrices de desarrollo 
argumentativo basadas en el análisis temático (Machi & McEvoy, 2009) y en el desarrollo 
cronológico del argumento (Hart, 2003). Estas herramientas facilitan la organización y 
estructuración de ideas, contribuyendo a la generación de significados claros y a la 
delimitación precisa de los conceptos abordados. Las matrices resultantes, que han sido 
elaboradas a partir de este enfoque metodológico, se detallan en las tablas 1 a 9. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 1 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Primera Parte) 

  ETAPA 1: ARMADO DE LA 
INFORMACIÓN REUNIDA 

 ETAPA 2: SINTETIZAR LA 
INFORMACIÓN 

 ETAPA 3: ANÁLISIS DE PATRONES 
DE LA INFORMACIÓN 

Autor  
Toma
do de 

las 
fichas 

Palabra 
clave 

tomado 
de 
las 

fichas 

Cita o 
referenci

a 
Tomada 

de las 
fichas 

Ideas 
principale

s 
Tomado 

de las 
fichas 

Cali
dad 
Sí o 
No 

 
Evide
ncia 
Sí o  
No 

Razo
na- 

mien
to 

Enunciado 
simple 

Evidencia 
para el 

enunciado 

Se 
acep

ta 
Sí o 
No 

 

Enunciado 
simple  
Como 

evidencia  
para el 

enunciado 

Razonami
ento y 

argument
os 

complejos 

Enunciado 
complejo 

Tesis para el 
argumento 
encontrado 

F6 
Godfre
y, A. & 
Seider
s, K. & 
Voss, 
G. 
(2011) 

Comuni
cación 
relacion
al 
multica
nal 

La 
comunica
ción 
relaciona
l busca 
fidelizar 
al cliente 
en el 
largo 
plazo 

Factores 
claves: 
volumen 
de la 
comunicaci
ón, mezcla 
de canales 
alineados 
con las 
preferencia
s de 
clientes 

Si   Si 
uno  
a 
uno 

Empresas 
buscan 
mejorar las 
relaciones 
personaliza
das con sus 
clientes 

Si   

La 
comunicació
n  
relacional 
busca 
objetivos a 
largo plazo 

Comparati
vo 

El estudio es 
basado 
 en visita de 
recompra y 
gasto del 
consumidor 

F11 
Xu, J. 
& 
Forma
n, C. & 
Kim, J. 
& 
Ittersu
m, K. 
(2014) 

Medios 
de 
comuni
cación y 
teléfono
s 
móviles 

Los 
proveedo
res de 
contenid
os deben 
voltear la 
mirada a 
los 
móviles 
como 
medio de 
difusión 

Los 
adoptantes 
de las APP 
son más 
propensos 
a consumir 
contenido 
Web y 
medios 
digitales, 
canal 
donde 
puede 
tener 
mayor 

Si   Si 
uno  
a 
uno 

La 
publicidad 
en 
múltiples 
plataforma
s 
aumenta la 
capacidad 
de los 
consumido
res de 
recordar 
una 
campaña 
publicitaria 

Si   

Lo teléfonos 
móviles son 
un canal de 
comunicació
n que  se 
debe 
aprovechar 
como medio 
para mejorar 
el tráfico 
Web y el 
número de 
impresiones 
de las 
comunicacio

Comparati
vo 

El estudio 
revela que 
la adopción de 
una aplicación 
dada por un 
proveedor 
estimula el 
consumo de 
contenido de las 
páginas Web 
móviles  



número de 
frecuencia 
de 
impresione
s  

en 
comparaci
ón cuando 
solo es por 
TV. El fin 
de la 
promoción 
móvil es 
aumentar 
el tráfico 
Web. 

nes 
publicitarias 
de la marca 

F10 
Ho-
Dac, 
N. & 
Carson
, S. & 
Moore, 
W. 
(2013) 

Opinion
es de  
usuarios 
en línea 

A 
mayores 
comentar
ios 
positivos 
sobre la 
marca en 
línea 
habrá un 
aumento 
en la 
imagen y 
ventas 

El efecto 
de los 
buenos 
comentario
s en línea 
es muy 
significativ
o, 
mayormen
te para las 
marcas 
débiles, 
siendo una 
herramient
a poderosa 

Si   Si 
uno  
a 
uno 

Los efectos 
de las 
buenas 
opiniones 
en línea de 
los clientes 
tiene un 
efecto 
positivo 
para las 
marcas 
tanto en 
imagen 
como en 
ventas 

Si   

Opniones 
positivas en 
línea 
mejoran la 
imagen y 
ventas 

Comparati
vo 

Los hallazgos 
sugieren 
estrategias 
diferentes 
para marcas 
fuertes y 
débiles, siendo 
de mayor 
relevancia para 
las débiles por 
su impacto 
masivo, 
mientras que 
para las fuertes 
debe ser un 
complemento a 
su estrategia de 
comunicación 
global 

F19 
Hewett
, K. & 
Rand, 
W. & 
Rust, 
R. & 

Redes 
sociales 
y 
zumbid
o de 
marca 

Boca a 
boca en  
redes 
sociales 

El boca a 
boca en 
redes 
sociales 
cada vez es 
más 
predomina

Si   Si 
uno  
a 
uno 

Para 
manejar 
las 
comunicaci
ones de la 
marca hay 
que 

Si   

El boca a 
boca en redes 
sociales debe 
ser manejada 
a través de la 
atención 
personalizad

Comparati
vo 

El estudio 
sugiere 
establecer 
estrategia de 
compunción 
uno a uno a 



van 
Heerd
e, H. 
(2016) 

nte en el 
consumido
r, hay que 
establecer 
estrategias 
de 
retroalime
ntación y 
brindar un 
servicio 
más 
personaliza
do  

establecer 
búcles de 
retroalime
ntación 
entre el 
universo 
de las 
comunicaci
ones 
corportaiva
s, 
brindando 
una 
atención 
personaliza
da 

a y bucles de 
retroaliment
ación  

través de redes 
sociales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 2 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Segunda Parte) 

  ETAPA 1: ARMADO DE LA 
INFORMACIÓN REUNIDA 

 ETAPA 2: SINTETIZAR LA 
INFORMACIÓN 

 ETAPA 3: ANÁLISIS DE PATRONES 
DE LA INFORMACIÓN 

Auto
r  
Tom
ado 
de 
las 
ficha
s 

Palabra 
clave 
tomado 
de 
las 
fichas 

Cita o 
referen
cia 
Tomada 
de las 
fichas 

Ideas 
principal
es 
Tomado 
de las 
fichas 

Cali
dad 
Sí o 
No 

  
Evide
ncia 
Sí o  
No 

Razo
na- 
mien
to 

Enuncia
do 
simple 
Evidenci
a para el 
enunciad
o 

Se 
ace
pta 
Sí o 
No 

  

Enunciado 
simple  
Como 
evidencia  
para el 
enunciado 

Razonam
iento y 
argumen
tos 
complejo
s 

Enunciado 
complejo 
Tesis para el 
argumento 
encontrado 

F5 
Kozin
ets, 
R. & 
Valck
, C. & 
Wojn
icki, 
A. & 
Wilne
r, S. 
(2010
) 

Narrativa
s en red 
y el boca 
a boca 

Los 
mensajes 
son 
alterados 
en 
medida 
como los 
individuo
s estén 
en 
sintonía 
con su 
comunid
ad en red  

El boca a 
boca 
generado 
en las 
redes 
sociales 
son de 
mucha 
importanci
a para las 
empresas 
puesto que 
influencia 
en la 
percepción 
que el 
consumido
r tenga 
respecto a 
una marca 
o producto 

Si   Si uno  
a uno 

Los 
individuos  
forman 
parte de 
una 
comunida
d donde 
están en 
sintonía, 
donde los 
comentari
os y 
referencia
s son 
tomadas 
en cuenta 
por los 
demás 
usuarios 

Si   

El boca a 
boca es 
una técnica 
cada vez 
más 
utilizada por 
las 
empresas a 
través de las 
narrativas 
de los 
caracteres 
en foros de 
comunicació
n donde 
interactúan 
los 
consumidor
es 

Comparati
vo 

Las estrategias 
narrativas en las 
comunidades 
evalúan lo que se 
comenta, se 
explica los 
sucesos, las 
comunidades 
deciden si 
adoptan la 
propuesta, se 
aprueba o 
rechaza la 
intervención de 
la marca  

F4 
Lam, 
D. & 
Lee, 

Cultura 
del  
consumid
or 

Los 
aspectos 
culturale
s 

Los 
consumido
res 
ajustan sus 

Si   Si uno  
a uno 

Se busca el 
consenso 
del grupo 
a través 

Si   
Hay que 
considerar 
los valores 
culturales 

Comparati
vo 

Hay conocer los 
valores 
culturales de los 
consumidores 



A. & 
Mizer
ski, 
R. 
(200
9) 

limitan la 
toma de 
decisione
s del 
consumi
dor 

decisiones 
a grupos 
de 
comporta
mientos 
similares al 
cual 
pertenecen 

del boca a 
boca para 
decidir 
adoptar 
nuevos 
productos 

en la 
comunicació
n boca a 
boca para 
promover la 
adopción de 
nuevos 
productos 

para hacer 
productos y 
comunicaciones 
acertadas 

F1 
Thom
as, J. 
& 
Sulliv
an, U. 
(200
5) 

Comunic
ación 
multican
al 

La 
gestión 
de la 
comunica
ción 
multican
al busca 
generar 
una 
comunica
ción 
acertada 
generand
o valor al 
cliente  

Rentabiliza
r la 
inversión 
en 
Marketing 

Si   Si uno 
a uno 

Hay que 
identificar 
los 
comporta
mientos de 
los 
clientes, 
para elegir 
canales de 
comunicac
ión de 
forma 
idónea 

Si   

La 
comunicació
n  
multicanal 
busca 
comunicar 
generando 
valor al 
cliente y 
rentabilizan
do la 
empresa  

Comparati
vo 

Estudio basado 
en la  
gestión de las 
relaciones con 
los clientes en 
canal minorísta 

F2 
Prins, 
R. & 
Verh
oef, 
P. 
(200
7)  

Comunic
ación y  
Marketin
g directo 

Estrategi
as de 
comunica
ción de 
Marketin
g directo 
es más 
efectiva 
en 
clientes 
existente
s 

Adopción 
temprana 
de 
productos 
nuevos de 
clientes 
leales 

Si   Si uno  
a uno 

La 
inversión 
realizada 
en 
Marketing 
directo es 
más 
significativ
a que la de 
Marketing 
de masas 

Si   

A través de 
una 
comunicació
n 
efectiva y 
directa se 
mantiene la 
lealtad del 
cliente 

Comparati
vo 

La mezcla entre 
Marketing 
directo y de 
masas es 
efectivo para la 
adopción 
temprana de 
productos en los 
clientes leales 

 



Tabla 3 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Tercera Parte)  

 ETAPA 1: ARMADO DE LA 
INFORMACIÓN REUNIDA 

 ETAPA 2: SINTETIZAR LA 
INFORMACIÓN 

 ETAPA 3: ANÁLISIS DE PATRONES 
DE LA INFORMACIÓN 

Auto
r  
Tom
ado 
de 
las 
ficha
s 

Palabra 
clave 
tomado 
de 
las 
fichas 

Cita o 
referenc
ia 
Tomada 
de las 
fichas 

Ideas 
principa
les 
Tomado 
de las 
fichas 

Cali
dad 
Sí o 
No 

  
Evide
ncia 
Sí o  
No 

Razo
na- 
mie
nto 

Enunciad
o simple 
Evidenci
a para el 
enunciad
o 

Se 
ace
pta 
Sí o 
No 

  

Enunciado 
simple  
Como 
evidencia  
para el 
enunciado 

Razonam
iento y 
argumen
tos 
complejo
s 

Enunciado 
complejo 
Tesis para el 
argumento 
encontrado 

F12 
Nam, 
H. & 
Kann
an, P. 
(2014
) 

Etiquetad
o en 
redes 
sociales 

El 
etiquetad
o social 
es una 
nueva 
forma de 
compartir 
y 
clasificar 
contenido 
en las 
redes 
sociales 

Con el 
etiquetad
o social 
los 
usuarios 
expresan 
sentimien
tos, 
percepcio
nes y 
pensamie
ntos, que 
pueden 
actuar 
como 
proxsy 
para 
medir el 
rendimien
to de la 
marca 

Si   Si uno  
a uno 

El 
etiquetado 
social es 
una forma 
de 
comunicar
se los 
consumido
res donde 
comparten 
sus 
percepcion
es respecto 
a una 
marca, 
misma que 
puede ser 
medida 
para 
evaluar su 
impacto en 
el mercado 

Si   

El 
etiquetado 
social es una 
forma de 
comunicació
n online, 
que sirve de 
medida del 
rendimiento 
de la marca 

Comparati
vo 

El etiquetado 
social 
es una forma de 
cómo el usuario 
se identifica con 
la marca 

F7 
Dubo
is, D. 

Rumores 
y el 

Los 
rumores 
sobre 

Si el 
rumor 
genera 

Si   Si uno  
a uno 

Los 
rumores 
transmitid

Si   
Los rumores 
falsos 
pueden 

Comparati
vo 

La investigación 
tiene un enfoque 
psicológico 



& 
Ruck
er, D. 
& 
Torm
ala, 
Z. 
(2011
) 

boca a 
boca 

marcas,  
productos
, 
empresas 
e incluso 
personas, 
pueden 
propagar 
incertidu
mbre a 
falta de 
una buena 
comunica
ción 

dudas 
ante los 
hechos, 
provoca 
que la 
gente se 
comporte 
de 
manera 
diferente 
actuando 
negativam
ente hacia 
la marca y 
empresa 
siendo el 
rumor 
falso 

os de boca 
a boca, si 
no se 
manejan 
de forma 
adecuada 
pueden 
causar 
malas 
percepcion
es sobre la 
marca y 
afectar las 
ventas, 
aún siendo 
el rumor 
falso 

generar 
actitudes 
negativas de 
los 
consumidor
es hacia la 
marca o 
empresa 

mediante la 
transmición 
dinámica de 
creencias y 
seguridad a 
través de la 
comunicación 
boca a boca 

F14 
Hasfo
rd, J. 
& 
Hard
esty, 
D. & 
Kidw
ell, B. 
(2015
) 

Comunic
ación 
emociona
l 
persuasiv
a 

Las 
emocione
s 
transmiti
das 
a través 
de 
publicida
d o 
ambientes 
persuaden 
en el 
consumo 
de las 
marcas 
relacionad
as 
alrededor 
del local 

Las 
emocione
s 
generadas 
por las 
comunica
ciones 
persuasiv
as del 
contexto 
como 
revistas, 
Tv, 
pancartas 
tienen un 
impacto 
positivo o 
negativo 
en el 

Si   Si uno  
a uno 

Las 
comunicac
iones 
vertidas en 
el contexto 
influyen en 
el proceso 
persuasivo 

Si   

La 
comunicació
n persuasiva 
de las 
publicidade
s impactan 
positiva o 
negativame
nte el 
impulso de 
compra en 
el punto de 
venta 

Comparati
vo 

Las 
comunicaciones 
en 
el punto de 
venta pueden 
trasladar al 
consumidor a 
experimentar 
emociones que 
persuaden su 
impulso a la 
compra de 
marcas que se 
encuentren en 
las 
proximidades 



impulso 
de 
compra 

F16 
Koch, 
O. & 
Benli
an, A. 
(2015
) 

Escasez y 
personali
zación de 
la 
comunica
ción 

No exceso 
de 
publicida
d y 
la 
personaliz
ación da 
una 
percepció
n positiva 
al cliente 

El no 
exceso de 
publicida
d y la 
personaliz
ación de 
los 
comunica
dos son 
bien 
percibidas 
por los 
clientes, 
dándole 
mayor 
importanc
ia, 
aumentan
do el 
índice de 
referencia  

Si   Si uno  
a uno 

El no 
saturar al 
cliente  
de 
publicidad 
y 
personaliz
ar los 
anuncios 
tienen un 
impacto 
positivo en 
la eficacia 
del 
comunicad
o 

Si   

La 
comunicació
n 
publicitaria  
debe ser 
personaliza
da y no 
abusiva 

Comparati
vo 

El índice de 
referencia 
se ve afectada 
negativamente 
por la 
percepción del 
cliente  
en cuanto abuso 
de información 
recibida y la no 
personalización 
de la misma 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 4 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Cuarta Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS CLAVE MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 

Thomas  
y Sullivan  2000s 

Conocer la 
conducta del 
cliente permite 
identificar los 
canales adecuados 
de comunicación 

Gestión de  
comunicaciones 
multicanal 

Ha crecido el CRM y 
cada vez es más  
complejo con la proliferación de los 
minoristas y 
la expansión de sus canales de 
distribución (Cleary, 2000) 

Evaluar los comportamientos de 
los clientes para prededir de 
forma idónea los canales de 
comunicación a utilizar en un 
ambiente multicanal 

Prins  
y Verhoef  2000s 

El tiempo de 
adopción  
de un producto 
por el cliente 
depende de la 
comunicación 
eficaz establecida 

Marketing directo y  
comunicación de 
marketing de masas 

La comunicación de marketing directo 
aumenta la cuota de clientes (Verhoef, 
2003) y En el nivel de consumo 
individual, 
la publicidad de masas 
acelera la adopción de productos entre 
los consumidores individuales 
(Steenkamp y Gielens, 2003) 

La comunicación en marketing 
debe ser utilizada para acelerar 
la adopción de productos por 
parte de los clientes, y debería 
ser a través de una mezcla de 
marketing directo y de masas 

Narayanan  
y 
Manchanda  

2000s 

La capacidad de 
respuesta 
de los 
consumidores a la 
comunicación 
varía de acorde 
aprende de la 
calidad del 
producto 

Aprendizaje del 
consumidor 
y comunicación en 
marketing 

 Modelo de aprendizaje bayesiano para 
incorporar efectos informativos de la 
publicidad (Erdem 
y Keane, 1996) 

Las asignaciones de gastos en 
comunicación tienen dos 
dimensiones 
el consumidor y el tiempo, que se 
verá su retorno en medida que el 
consumidor adopte el nuevo 
producto en el menor tiempo y 
esto dependerá de su capacidad 
de aprendizaje sobre la calidad 
del producto 

Lam y Lee  
y Mizerski 2000s 

La cultura influye  
en la toma de 
decisiones del 
consumidor 

Cultura y 
comunicación  
en marketing 

La cultura incorpora un sistema de 
significados y valores compartidos 
que pueden ejercer una fuerte influencia 
en las ideas a las que las personas 
actúan (Liu, Furrer, y Sudharshan 2001; 
Trompenaars 1994; Watkins 
y Liu, 1996). Las personas de diferentes 
culturas a menudo esperan que elijan sus 
grupos, mensajes y productos para su 
aceptación (Chow, Deng y Ho 
2000; Kale, 1991) 

Los valores culturales tienen un  
efecto en la toma de decisiones 
de los clientes quienes buscan el 
consenso del grupo para la 
adopción de productos 

 



Tabla 5 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Quinta Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS CLAVE MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 
Kozinets 
y Valck  
y 
Wojnicki 
y Wilner 

2010s La narrativa en 
red 
y el boca a boca 
influencia 
lapercepción de 
los consumidores 
dependiendo de la 
influencia del 
comunicador 

Narrativa en 
red  
y boca a boca 

El modelo WOM ocurre entre un 
consumidor y otro, sin directa 
provocación, o la influencia. Es 
motivado por el deseo de ayudar a 
los demás, para advertir a otros 
acerca mal servicio, y / o para 
comunicar el estado (Arndt 1967; 
Engel, Kegerreis, y Blackwell 1969; 
Gatignon y Robertson, 1986) y la 
importancia de particular 
consumidores influyentes en el 
proceso de WOM (Feick y Precio 
1987; Rey y Summers, 1976).  

Los mensajes en la red 
actúan como comunicación  
de boca a boca 
influenciando la 
percepción de los 
miembros de la comunidad 
dependiendo la influencia 
del comunicador 

Godfrey y 
Seiders  
y Voss 

2010s La comunicación 
multicanal es 
eficaz 
cuando se utiliza 
una mezcla de 
canales alineadas a 
las preferencias de 
los clientes 

Comunicación 
relacional 

A medida que la presión de la 
persuasión de una empresa 
aumenta, la respuesta reactancia se 
hace más fuerte, lo que resulta en la 
disminución de la influencia en el 
comportamiento del cliente o, 
una reacción o efecto boomerang 
(Fitzsimons y Lehmann 2004; 
Wendlandt y Schrader 2007). 

La comunicación relacional 
busca  
fidelizar al cliente en el 
largo plazo y hay que 
hacerlo a través de una 
mezcla idónea de canales 
de preferencia del 
consumidor sin imbadir su 
tolerancia a la cantidad de 
información recibida  

Dubois y 
Rucker  
y 
Tormala 

2010s Los rumores 
pueden causar 
incertidumbre en 
los clientes, 
modificando su 
comportamiento 
hacia la marca 

Rumores La transmisión de información no 
 varía entre las creencias y la certeza 
de creencias (Grice, 1975 
1978) y Un rumor se refiere a una 
creencia o una pieza de información 
que 
por lo general se asocia con alta 
incertidumbre y transmitida 
rápidamente entre las personas 
(Rosnow y Fine, 1976). 

Los rumores sobre marcas 
y productos, 
a falta de una buena 
comunicación, pueden 
causar incertidumbre en 
los clientes, generando 
posiblemente una actitud 
negativa, incluso siendo el 
rumor falso 



 

Tabla 6 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Sexta Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS 
CLAVE 

MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 

Wang  
y Yu 
yWei 

2010s Las opiniones 
vertidas 
en 
comunidades y 
redes sociales 
influencian en 
la decisión de 
consumo 

Social 
media 
comunicac
ión 
e 
intencione
s de 
compra 

La influencia de referencia de 
compañeros de grupo sobre el 
comportamiento del consumidor (Bearden y 
Rose, 1990) Los comunicaciones en línea 
puede influir en los consumidores tan 
fuertemente que convierten a otros y a los 
compradores de Internet (Lueg y Finney, 
2007) y En un entorno de medios de 
comunicación social, el consumidor se entera 
de las actitudes y adquirir comportamientos 
a través de mensajes escritos que envían 
pares (Lueg y Finney 2007) 

Las comunidades en redes 
sociales son una gran 
fuente de información 
para el consumidor, 
donde las opiniones 
vertidas en los mismos 
pueden modificar la 
percepción y actitud del 
cliente hacia la marca 

Ho-Dac 
y Carson 
y Moore 

2010s Las opiniones 
de los  
usuarios en 
línea positivas o 
negativas 
afectan más a 
las marcas 
débiles 

Comunica
ción 
online 

Las opiniones de usuarios en línea positivas y 
negativas afectan más a las marcas débiles 
(Erdem Swait, 1998; Montgomery y 
Wernerfelt, 1992) y Los clientes pasarán por 
alto las señales del comercializador y en su 
lugar dependen directamente de la palabra 
sin filtrar de 
la boca de otros consumidores que 
generalmente se considera altamente creíble 
e influyente (Bickart y Schindler 2001). 

Las opiniones positivas de 
los  
usuarios en línea aporta a 
la mejora de las venta a 
nivel global, estrategia 
que debe ser más utilizada 
por las marcas débiles 
para incrementar su 
prestigio y participación 
en el mercado 

Nam  
y 
Kannan 

2010s El etiquetado es 
social 
es una forma de 
compartir 
estados 
sentimentales 

Etiquetad
o en  
redes 
sociales 

Los usuarios utilizan un sistema de 
etiquetado para organizar el recurso 
(artículos, fotos, imágenes); sin embargo, 
cuando los usuarios tienen la intención de 
describir el contenido, utilizan más atributos 
semánticos, como las etiquetas contextuales 
(Strohmaier, Körner, y Kern 2010). 

El etiquetado social sirve 
como proxsy para medir 
el rendimiento de la 
marca donde los usuarios 
comparten sentimientos, 
estados, opiniones y es 
compartida con otros 

 



Tabla 7 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Séptima Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS CLAVE MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 
Xu y 
Forman  
y Kim y 
Ittersum  

2010s Hay que voltear la 
mirada a los 
móviles como 
medio de difusión 

Medios de 
comunicación 
y teléfono móvil 

Suministro de contenidos en 
línea y la demanda del 
consumidor identifican 
segmentos que pueden presentar 
una mayor sustitución o 
complementariedad entre los 
canales móviles, por la diversidad 
de contenidos y la fragmentación 
de la audiencia en 
medios digitales (Gentzkow y 
Shapiro 2011; Webster y Ksiazek 
2012) y los 
consumidores han respondido al 
aumento en el contenido con una 
estrategia de "exposición 
selectiva" en el que se consumen 
mayores cantidades de noticias 
similar de un pequeño número 
de proveedores de noticias en 
lugar de consumir una mayor 
variedad de los contenidos de 
muestreo de un mayor número 
de proveedores de noticias 
(Hollander 2008; Iyengar y 
Hahn 2009; Ksiazek, Malthouse, 
y Webster, 2010) 

Los adptantes de las APP 
son 
máspropensos a consumir 
contenido Web y de la 
palicación, canal donde se 
puede tener un mayor 
número de frecuencia de 
impresiones 

Barasch  
y Berger 

2010s Difusión de 
contenidos a  

Comunicación de 
masas 
o selectiva 

El tamaño de la audiencia y lo 
que la gente Comparte, cambiar 
el enfoque de lo que comparte, se 

La comunicación de boca a 
boca  
cuando es masiva el 



grupos grandes o 
selectivos 

sugiere que el tamaño de la 
audiencia influye desde la 
perspectiva: auto-presentación y 
ayudar a los demás (Dichter 
1966; Engel, Blackwell, y 
Kegerreis 1969; Hennig-Thurau 
et. Alabama. 2004). 

enfoque es el realce del 
emisor a través de sus 
comunicados, mientras 
que, cuando es selectiva el 
enfoque es brindar un 
beneficio o asesoramiento 
al recepto, el enfoque es 
hacia el receptor. 

Hasford 
y  
Hardesty 
y Kidwell 

2010s Publicidad 
persuasiva  
que transmiten 
emociones 

Comunicación 
emocional  
persuasiva 

Pham, Geuens, y De Pelsmacker 
(2013) sugieren que el efecto de 
la información puede influir en 
las evaluaciones de los anuncios. 
La presencia de señales afectivas 
favorables en los anuncios 
también puede aumentar la 
búsqueda de información sobre 
la marca (Obermiller y Sawyer 
2011).  

Las emociones utilizadas 
en una comunicación 
persuasiva publicitario o de 
contexto 
puede influir en el impulso 
a consumir productos o 
marcas que se encuentren 
en las proximidades del 
punto de venta  

  

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 8 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Octava Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS CLAVE MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 
Petersen y  
Kushwaha 
y Kumar 

2010s Decisiones a corto 
y largo plazo son 
influenciados por 
aspectos culturales 
el individuo 

Cultura y  
comunicación 

Los consumidores con frecuencia 
se enfrentan a decisiones 
financieras que 
tener un impacto directo en su 
corto y largo plazo el bienestar, y 
que a menudo tienen en cuenta 
su pasado experiencias y 
prioridades a largo plazo cuando 
eligen  (Lynch 2011) y la cultura 
nacional es uno de esas 
experiencias personales que se 
considera un "colectivo de larga 
duración en la programación de 
la mente"que distingue a una 
grupo de personas de otro 
(Hofstede, 2001, p. 9) 

Los consumidores toman 
decisiones a corto y largo 
plazo, mismas que son 
influenciadas por sus 
experiencias e 
interacciones pasadas 

Koch y 
 Benlian 

2010s La escasez y 
personalización de 
la publicidad es  
bien percibida por 
los consumidores 

Escasez y 
personalización 
de la 
comunicación 

El potencial de la escasez (es 
decir, el acortamiento deliberado 
del producto o la disponibilidad 
del servicio y la comunicación de 
la misma) y la personalización 
(es decir, la dotación de un 
promocional campaña con 
referencias personales, tales 
como saludos), dos prominentes 
y establecidas tácticas de 
promoción del mundo fuera de 
línea (Arora et al 2008;. Miceli, 
Ricotta, y Costabile, 2007) 

Los consumidores valoran 
y dan más importancia las 
marcas que no se exceden 
en sus comunicados 
publicitarios y son bien 
aceptados cuando son 
personalizados 

Hewett y 
 Rand y 
Rust y 
van 
Heerde 

2016 Servicio 
personalizado y 
atención al usuario 
a través de redes 
sociales 

Redes sociales y 
el boca a boca 

Feng y Papatla (2011) encuentran  
una relación entre la publicidad y 
el volumen de WOM.  Tirunillai 
y Tellis (2012) exploran el 
impacto de la publicidad en línea 

Para el adecuado manejo 
de la imagen de la marca a 
través de las redes sociales 
hay que brindar un servicio 
personalizado y atención al 



y el 
WOM. 

usuario, estableciendo un 
bucle de retroalimentación 
entre el universo de las 
comunicaciones 
corporativas    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 9 Matriz de Desarrollo del argumento por Análisis para Comunicación en Marketing (Novena Parte) 

AUTOR PERÍODO PUNTOS CLAVE MARCO TRABAJOS ASOCIADOS ARGUMENTO 
Kumar y 
Bezawada y 
Rishika y 
Janakiraman 
y Kannan 

2016 La adecuada 
gestión de redes 
sociales tiene un 
efecto positivo en 
las ventas 

Redes sociales y 
ventas 

Las empresas pueden 
aprovechar el poder de los 
medios sociales y el 
impacto de marketing en 
redes sociales para mejorar 
el retorno de la inversión 
de las empresas (Kumar et 
al. 2013).  

La gestión del 
contenido de la firma 
en las redes sociales en 
sinergia con los 
comunicados 
televisivos e email 
tienen un efecto 
positivo en las ventas e 
inversión en marketing 

Lane 2016 Maximizar las 
ventas en el corto 
plazo y el valor 
de la marca en el 
largo plazo 

Comunicaciones 
integradas de 
marketing IMC 

Kliatchko (2008) ofrece 
una revisión histórica 
completa el concepto de 
IMC y la crítica de la 
definición de IMC y cuatro 
pilares. Cocina et al. (2004) 
proporcionan un contexto 
conceptual valioso en 
cuanto al progreso que se 
ha hecho 
organizativamente con 
IMC. 

Los siete criterios de 
lección de IMC son: la 
cobertura, el costo, la 
contribución, la 
comunidad, la 
complementariedad, 
efectos cruzados y 
capacidad de 
conformación mismos 
que tienen diferentes 
aspectos en un plan de 
comunicación. La IMC 
busca que la inversión 
en comunicación de 
marketing sea eficiente 
y efectiva 

 

 



 A partir de las matrices presentadas en las tablas precedentes, se puede extraer un 
conjunto de conclusiones clave sobre la comunicación en marketing, orientadas al análisis 
del comportamiento del consumidor y la efectividad de las estrategias comunicativas. En 
primer lugar, el estudio de Thomas y Sullivan (2005) argumentan que el comportamiento 
del cliente es fundamental para seleccionar los canales de comunicación más efectivos. 
Esta perspectiva se basa en la idea de que una correcta segmentación y comprensión del 
consumidor permite optimizar el impacto de las campañas. Prins y Verhoef (2007) 
complementan este análisis al demostrar que la efectividad de la adopción de productos 
depende de la articulación estratégica de la comunicación, vinculando la velocidad de 
adopción con la claridad y pertinencia del mensaje. 

 Asimismo, Narayanan y Manchanda (2009) sugieren que la capacidad de 
respuesta de los consumidores ante la comunicación varía en función de su percepción de 
la calidad del producto, lo que subraya la interdependencia entre producto y mensaje. De 
manera similar, los estudios de Lam, Lee y Mizerski (2009) evidencian que la cultura del 
consumidor juega un papel fundamental en la toma de decisiones, condicionando su 
respuesta ante las distintas formas de comunicación. 

Por otro lado, Kozinets, Valck, Wojnicki y Wilner (2010) destacan la influencia de 
la narrativa en red y del boca a boca en la percepción del consumidor, siendo la 
credibilidad y el impacto del comunicador factores determinantes en esta dinámica. En 
cuanto a la efectividad de la comunicación multicanal, Godfrey, Seiders y Voss (2011) 
proponen que esta es mayor cuando se utiliza una combinación de canales alineada con 
las preferencias del cliente, optimizando así el alcance del mensaje. 

 

El estudio de Dubois, Rucker y Tormala (2011) aporta una perspectiva sobre los 
efectos de los rumores en la comunicación, señalando que estos pueden generar 
incertidumbre en los consumidores y modificar su comportamiento hacia la marca. De 
manera complementaria, Wang, Yu y Wei (2012) sugieren que las opiniones emitidas en 
comunidades y redes sociales influyen significativamente en las decisiones de consumo, 
fenómeno que es especialmente relevante en el contexto del marketing digital. 

Ho-Dac, Carson y Moore (2013) profundizan en la influencia de las opiniones en 
línea, demostrando que las marcas débiles son más susceptibles a los efectos de las 
valoraciones, sean estas positivas o negativas. A su vez, Nam y Kannan (2014) exploran el 
etiquetado social como una vía para que los consumidores compartan sus emociones, lo 
que añade una dimensión relacional a las estrategias de marketing. 

En el contexto de la comunicación móvil, Xu, Forman, Kim e Ittersum (2014) 
abogan por prestar atención a los dispositivos móviles como un medio de difusión clave 
en la actualidad, mientras que Barasch y Berger (2014) destacan la importancia de 
segmentar adecuadamente la difusión de contenidos, ya sea para audiencias grandes o 
selectas. Por su parte, Hasford, Hardesty y Kidwell (2015) enfatizan el poder persuasivo 



de la publicidad emocional, que apela a los sentimientos de los consumidores para influir 
en sus decisiones. 

El análisis de Petersen, Kushwaha y Kumar (2015) arroja luz sobre la influencia de 
los factores culturales en las decisiones a corto y largo plazo, lo que pone de manifiesto la 
necesidad de adaptar las estrategias de comunicación a los contextos culturales 
específicos. Koch y Benlian (2015) exploran el impacto positivo de la escasez y la 
personalización en la percepción del consumidor, lo que refuerza la relevancia de crear 
mensajes personalizados y exclusivos. 

Hewett, Rand, Rust y van Heerde (2016) destacan la importancia del servicio 
personalizado y la atención al cliente a través de redes sociales, lo que refuerza el vínculo 
entre la marca y el consumidor, mientras que Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman y 
Kannan (2016) concluyen que una gestión adecuada de las redes sociales tiene un efecto 
positivo en las ventas, consolidando así el papel de las plataformas digitales en las 
estrategias de marketing contemporáneo. Los estudios analizados subrayan que la 
comunicación en marketing debe estar profundamente alineada con el comportamiento 
del consumidor, considerando factores como la cultura, la calidad percibida del producto 
y la personalización, así como la integración efectiva de canales digitales y tradicionales 
en función de las preferencias del público. 

A continuación, se enumeran los puntos clave extraídos de las matrices de 
desarrollo argumentativo, con los respectivos autores: 

ü Canales de comunicación y comportamiento del cliente: 
Identificar los canales adecuados de comunicación es fundamental para 
generar valor al cliente mediante una gestión multicanal óptima (Thomas & 
Sullivan, 2005). 

ü Efectividad de la comunicación y adopción de productos: El 
tiempo de adopción de productos depende de la efectividad de la estrategia 
de comunicación empleada (Prins & Verhoef, 2007). 

ü Calidad percibida del producto y respuesta del consumidor: La 
respuesta de los consumidores a la comunicación varía según su percepción 
de la calidad del producto (Narayanan & Manchanda, 2009). 

ü Influencia cultural en la toma de decisiones del consumidor: Los 
factores culturales condicionan la toma de decisiones del consumidor y su 
respuesta ante las estrategias de comunicación (Lam, Lee & Mizerski, 
2009). 

ü Narrativa en red y boca a boca: La narrativa en red y el boca a boca 
influyen significativamente en la percepción del consumidor, dependiendo 
de la credibilidad del emisor (Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). 

ü Efectividad de la comunicación multicanal: La comunicación 
multicanal es más efectiva cuando los canales se alinean con las preferencias 



del cliente, maximizando el alcance del mensaje (Godfrey, Seiders & Voss, 
2011). 

ü Impacto de los rumores en la percepción del consumidor: Los 
rumores, si no son gestionados adecuadamente, pueden generar 
incertidumbre en los consumidores y modificar su comportamiento hacia la 
marca (Dubois, Rucker & Tormala, 2011). 

ü Opiniones en redes sociales y decisiones de consumo: Las 
opiniones en comunidades y redes sociales influyen significativamente en 
las decisiones de consumo, especialmente en el contexto del marketing 
digital (Wang, Yu & Wei, 2012). 

ü Influencia de las opiniones en línea: Las opiniones positivas o 
negativas de los usuarios en línea afectan más a las marcas débiles, 
mejorando o deteriorando su imagen y ventas (Ho-Dac, Carson & Moore, 
2013). 

ü Etiquetado social como herramienta de medición: El etiquetado 
social permite a los consumidores compartir emociones y percepciones, lo 
que sirve como indicador del rendimiento de una marca (Nam & Kannan, 
2014). 

ü Comunicación móvil como medio clave: Los dispositivos móviles 
deben ser considerados un medio de difusión importante, ya que los 
usuarios tienden a consumir más contenido a través de estos dispositivos 
(Xu, Forman, Kim & Ittersum, 2014). 

ü Publicidad persuasiva y emociones: Las emociones transmitidas en la 
publicidad persuasiva tienen un impacto considerable en el 
comportamiento de los consumidores, influyendo en sus decisiones de 
compra (Hasford, Hardesty & Kidwell, 2015). 

ü Escasez y personalización en la publicidad: Los mensajes 
personalizados y la percepción de escasez son bien recibidos por los 
consumidores, aumentando la eficacia de la publicidad (Koch & Benlian, 
2015). 

ü Servicio personalizado en redes sociales: El servicio personalizado y 
la atención al cliente a través de redes sociales fortalecen el vínculo entre la 
marca y el consumidor (Hewett, Rand, Rust & van Heerde, 2016). 

ü Gestión de redes sociales y aumento de ventas: Una adecuada 
gestión de redes sociales, en conjunto con otros medios de comunicación, 
tiene un efecto positivo en las ventas y el retorno de la inversión en 
marketing (Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman & Kannan, 2016). 

Estas claves resaltan la importancia de la alineación entre estrategia comunicativa, 
comportamiento del consumidor y el contexto cultural y tecnológico en las actuales 
prácticas de marketing, como se observa en la Figura 25. 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Figura 25. Puntos Clave Extraídos de las Matrices de Desarrollo Argumentativo   

 



2.4 Crítica de la Literatura 

 La crítica de la literatura se elaboró a partir de las matrices de desarrollo del 
argumento, usando las matrices de contrastación teórica (Hart, 2003), de análisis de la 
literatura (Hart, 2003), de desarrollo de argumentos complejos (Machi & McEvoy, 2009) 
y de mapas conceptuales (Hart, 2003). Las primeras matrices de contrastación teórica 
permiten hacer comparaciones entre las ideas y trabajos de distintos autores con el fin de 
encontrar similitudes y diferencias. La segunda permite resumir los argumentos de los 
autores, a partir de las comparaciones realizadas inicialmente. La tercera son matrices 
que permiten establecer argumentos complejos a partir de argumentos lógicos simples 
obtenidos de los resúmenes elaborados. La última de las matrices permite representar 
gráficamente los diferentes argumentos complejos encontrados en forma jerárquica con 
palabras de enlace entre los mismos, permitiendo encontrar relaciones entre los 
conceptos relevantes, facilitando la creación de conocimiento mediante significativos 
aportes (Novak & Gowin, 1984).   

 La contrastación se realiza a partir de las investigaciones seleccionadas, con el 
propósito de desarrollar una perspectiva de la comunicación en marketing basada en la 
integración de estas. Las aportaciones de Lane (2016) se utilizaron como referencia 
inicial, al ser uno de los estudios más recientes que aborda la integración de 
comunicaciones de marketing. Asimismo, se incorporó el estudio de Prins y Verhoef 
(2007), dado que examina el punto de venta y los canales de distribución dentro de la 
estrategia de marketing directo, elementos que se alinean con los principios de cobertura 
en las comunicaciones integradas de marketing (IMC). 

Por otro lado, los estudios de Thomas y Sullivan (2005) se integraron a la 
perspectiva debido a su enfoque en la predicción de canales mayoristas y minoristas en 
función del comportamiento del cliente, lo que permite optimizar la comunicación y la 
rentabilidad de la inversión mediante la gestión multicanal. Estos estudios se relacionan 
directamente con la cobertura, los costos y la eficacia de la comunicación, así como con la 
eficiencia en la inversión, con el objetivo de mejorar las ventas a corto plazo a través de 
las IMC. De igual forma, los estudios de Xu y Forman, así como los de Kim y Ittersum 
(2014), se incluyeron por su análisis de canales y medios de comunicación, los cuales se 
asocian estrechamente con las IMC, orientándose hacia la implementación de estrategias 
eficientes en los canales adecuados para incrementar el valor de la marca a largo plazo y 
potenciar las ventas a corto plazo. 

 Además, se contrastan los estudios de Godfrey, Seiders y Voss (2011), quienes 
destacan la importancia de las relaciones con los clientes, identificando sus preferencias 
y estableciendo vínculos duraderos a través de una mezcla óptima de canales de 
comunicación. Esto permite alcanzar al cliente mediante una comunicación eficaz y 
personalizada, orientada a fortalecer la fidelización, la recompra y el incremento del 
gasto. En línea con esta perspectiva, el estudio de Petersen, Kushwaha y Kumar (2015) se 



añade debido a su consideración de factores como la cultura nacional y las experiencias 
vividas por el cliente, lo cual influye en la toma de decisiones a corto y largo plazo, 
aspectos que se relacionan con la gestión de la incertidumbre en el marco de la 
comunicación relacional multicanal. 

Se vuelve a contrastar el estudio de Xu y Forman, junto con el de Kim y Ittersum 
(2014), centrado en los canales y medios de comunicación para compartir información 
con los clientes. Este análisis busca estimular el consumo de contenido y maximizar el 
número de impresiones con el objetivo de fomentar la compra. Por último, los estudios 
de Koch y Benlian (2015) se integran por su análisis del manejo adecuado de la escasez y 
la personalización en la comunicación, lo cual puede generar una mejor percepción y 
receptividad por parte del cliente, aumentando las posibilidades de referencia. Estos 
factores se asocian con la estimulación del consumo de contenido y el aumento de 
impresiones, siempre que se gestionen adecuadamente los elementos mencionados. 

Los estudios sobre la difusión masiva o selectiva de Barasch y Berger (2014) se 
incorporan debido a su análisis de grupos de clientes grandes o selectivos, y de la 
información que beneficia tanto al emisor como al usuario. Estos aspectos son 
fundamentales para definir la estrategia de canales y medios, considerando si deben 
dirigirse a grupos amplios o selectos, con el fin de estimular el consumo de contenido y 
aumentar la frecuencia de impresiones.  

Se contrasta también los estudios realizados por Lam y Lee y Mizerski (2009) sobre 
la comunicación boca a boca utilizado como punto principal, debido a que incluye factores 
como opinión de grupo, consenso grupal, cultura nacional, adopción de productos, 
intercambio de opinión, influencia y toma de decisiones. Los estudios realizados sobre la 
comunicación social por Wang y Yu y Wei (2012) se integró a la perspectiva debido a que 
incluye factores como redes sociales, grupos de personas, influencia en decisiones, 
percepciones, opinión de productos, experiencias de otros, vínculo individual y grupal, 
ventas, boca a boca, los cuales se relacionan con el consenso grupal, opinión de grupo, 
influencia en las decisiones, cultura nacional en las comunicaciones boca a boca, puesto 
que las personas interactúan entre sí en comunidades que compartan sus preferencias, 
creencias y buscan la opinión, aceptación del grupo ante sus ideas, mismas que son 
consideradas por los otros pudiendo llegar a influenciar en sus percepciones y decisiones 
que afectan a una marca o producto, impactando en sus ventas o aceptación. Los estudios 
realizados sobre etiquetado social por Nam y Kannan (2014) se integró a la perspectiva 
debido a que incluye factores como la identificación del usuario con una comunidad o 
grupo de preferencia, el compartir estados, opiniones y sentimientos, conectividad del 
usuario, rendimiento de marca y valoración de la empresa, las cuales se relacionan con 
los estudios en comunicación boca a boca en cuanto al consenso grupal, donde los 
usuarios comparten ideas y opiniones que afectan directa o indirectamente a la toma de 
decisiones respecto a una marca o producto impactando al rendimiento de la marca y 



F23 F2
(Lane, 2016)

Comunicación Integrada de Marketing Comunicación y Marketing Directo
(Prins & Verhoef, 2007) 

Cobertura
Costo

Contribución
Comunidad

Complementariedad
Efectos cruzados

Capacidad de 
conformación

Eficacia de comunicación
Eficiencia en la inversión

Mejorar ventas corto plazo

Punto de venta
Canales de distribución

Clientes leales
Comunicación Efectiva

Menor tiempo
Adopción de producto

F23 F1

Comunicación Integrada de Marketing 
(Lane, 2016)

Gestión de Comunicación Multicanal
(Thomas & Sullivan, 2005)

Comportamiento cliente
Conducta del cliente

Relaciones con clientes
Generar valor al cliente

Canal Minorista
Canal Mayorista

Canales de distribución
Comunicación acertada
Predicción de canales

Rentabilizar inversión Mk

Cobertura
Costo

Contribución
Comunidad

Complementariedad
Efectos cruzados

Capacidad de 
conformación

Eficacia de comunicación
Eficiencia en la inversión

Mejorar ventas corto plazo

valoración de la empresa, todo esto en un entorno de redes sociales a través del etiquetado 
social. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación Integrada de Marketing 
y Comunicación y Marketing Directo   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 27. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación Integrada de Marketing 
y Gestión de Comunicación Multicanal 



F23 F11

Comunicación Integrada de Marketing Canales de Medios de Comunicación
(Lane, 2016) (Xu & Forman & Kim & Ittersum, 2014)

Cobertura
Costo

Contribución
Comunidad

Complementariedad
Efectos cruzados

Capacidad de 
conformación

Eficacia de comunicación
Eficiencia en la inversión

Mejorar ventas corto plazo

Proveedores de contenido
Móviles

Aplicaciones móviles
Televisión
Teléfonos

Medios masivos
Web

Frecuencia de impresiones
Estimular consumo de 

contenido

F6 F15
(Godfrey & Seiders & Voss, 2011)

Comunicación Relacional Multicanal Cultura en Marketing y Comunicación
(Petersen & Kushwaha & Kumar, 2015)

Mezcla de canales
Volumen de información

Personalización
Relaciónes largo plazo
Preferencia del cliente
Fidelidad del cliente

Recompra 
Gasto

Cultura nacional
Experiencias

Interpretaciones pasadas
Raíces

Opinión de grupo
Control de incertidumbre
Decisiones corto plazo
Decisiones largo plazo

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación Integrada de Marketing 
y Canales de Medios de Comunicación   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 29. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación Relacional Multicanal y 
Cultura en Marketing y Comunicación   

 



F11 F16
(Xu & Forman & Kim & Ittersum, 2014)

Canales de Medios de Comunicación

(Koch, & Benlian, 2015)

Escasez y personalización 
en la comunicación

Escasez de comunicación 
es positiva

Personalización de 
contenido

Aumento de referencia
Abuso de publicidad
Publicidad efectiva

Proveedores de contenido
Móviles

Aplicaciones móviles
Televisión
Teléfonos

Medios masivos
Web

Frecuencia de impresiones
Estimular consumo de 

contenido
Estrategia de canales y 

medios

F11 F13

Canales de Medios de Comunicación

(Xu & Forman & Kim & Ittersum, 2014) (Barasch & Berger, 2014)

Difusión de masas o selectivo

Grupos grandes
Grupos selectivos

Información útil al usuario
Información resalta emisor

Boca a boca
Influye en comportamiento

Cambio de opinión
Percepción

Compartir información

Proveedores de contenido
Móviles

Aplicaciones móviles
Televisión
Teléfonos

Medios masivos
Web

Frecuencia de impresiones
Estimular consumo de 

contenido
Estrategia de canales y 

medios

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 30. Matriz de Contrastación Teórica entre Canales de Medios de Comunicación y 
Escasez y personalización en la Comunicación   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 31. Matriz de Contrastación Teórica entre Canales de Medios de Comunicación y 
Difusión de masas o Selectiva   

 



F4 F8
(Lam & Lee & Mizerski, 2009) (Wang & Yu & Wei, 2012)

Comunicación boca a boca Comunicación Social

Cultura nacional
Toma de decisiones
Opinión de grupo
Consenso grupal

Valores culturales
adopción de productos
Intercambio de opinión

Influencia en decisiones

Redes sociales
Grupo humano en común
Influencia en decisiones

Percepción de otros
Opinión de productos
Experiencias de otros

Vínculo individual
Vínculo grupal
Boca a boca

Ventas

F4 F12

Comunicación boca a boca
(Lam & Lee & Mizerski, 2009) (Nam & Kannan, 2014)

Etiquetado Social

Forma de comaprtir 
información

Compartir estados
Compartir opiniones

Compartir sentimientos
Identificación del usuario
Conectividad con usuario
Rendimiento de marca

Valoración de la empresa

Cultura nacional
Toma de decisiones
Opinión de grupo
Consenso grupal

Valores culturales
adopción de productos
Intercambio de opinión

Influencia en decisiones

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 32. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación boca a boca y 
Comunicación Social 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 33. Matriz de Contrastación Teórica entre Comunicación boca a boca y Etiquetado 
Social 

  



Tabla 10. Matriz de análisis de Literatura con base en la Contrastación Teórica de 
Comunicación en Marketing 

AUTOR PREGUNTAS O 
ASUNTOS 

EVIDENCI
A 

SÍ O NO 

ARGUMENTO CONCEPTOS FUENTES 
PRINCIPALE

S 
Lane 
(2016) 

¿Las 
comunicaciones 
integradas de  
marketing precisa 
el desarrollo de 
modelos para 
comunicaciones 
más dirigidas? 

No Las 
comunicaciones 
integradas de 
Marketing 
consideran los 
siguientes factores: 
Cobertura, Costo, 
contribución, 
Comunidad, 
Complementarieda
d, Efectos 
cruzados, 
Capacidad de 
conformación 

Comunicación, 
Marketing, 
relaciones, 
canales de 
comunicación, 
capacidades 
empresariales, 
fidelidad del 
cliente, ventas, 
rentabilidad 

Lane (2016) 

Godfrey 
y 
Seiders  
y Voss 
(2011) 

¿La comunicación 
relacional 
multicanal impacta 
en el etiquetado de 
redes sociales? 

No El etiquetado 
social sirve  
como proxsy para 
medir el 
rendimiento de la 
marca donde los 
usuarios 
comparten 
sentimientos, 
estados, opiniones 
y es compartida 
con otros 

Comunicación 
efectiva, redes 
sociales, valor 
de marca, 
ventas, 
posicionamient
o, participación 
de mercado, 
imagen, 
fidelidad del 
cliente, 
recompra 

Godfrey y 
Seiders  
y Voss (2011), 
Nam y Kannan 
(2014) 

Xu y 
Forman  
y Kim y 
Ittersu
m 
(2014) 

¿Cómo utilizar los 
medios móviles 
para estrategias de 
comunicación de 
emocional 
persuasiva y 
marketing directo? 

No La publicidad en 
múltiples 
plataformas 
aumenta la 
capacidad de los 
consumidores para 
recordar una 
campaña 
publicitaria 

Punto de venta, 
Comunicación  
persuasiva, 
marketing 
relacional, 
ventas, impulso 
de compra, 
estrategia tira y 
empuje 

Xu y Forman  
y Kim y 
Ittersum 
(2014), Prins y 
Verhoef 
(2007), 
Hasford y 
Hardesty y 
Kidwell (2015) 

Koch y 
Benlian 
(2015) 

¿Cómo funciona la 
escasez y 
personalización 
en las diferentes 
etapasde compra? 

No Los consumidores 
valoran y dan más 
importancia las 
marcas que no se 
exceden en sus 
comunicados 
publicitarios y son 
bien aceptados 
cuando son 
personalizados 

Volumen de 
comunicación, 
tolerancia 
publicitaria, 
pesonalización 
de contenidos, 
fidelidad del 
cliente, 
comunicación 
efectiva 

Koch y Benlian 
(2015) 

Rosario 
y Sotgiu  
y De 
Valck y 

¿Cuáles son las 
características de 
los remitentes 
respecto al 
conocimineto del 

No El boca a boca 
electrónico afecta  
positivamente o 
neativamente a la 
toma de decisiones 

Boca a boca, 
rumores, 
comunicación 
de pares, 
redes sociales, 

Rosario y 
Sotgiu  
y De Valck y 
Bijmolt (2016) 



Bijmolt 
(2016) 

producto, liderazgo 
de opinión en el 
boca a boca? 

de compra de los 
consumidores 
online 

comunicación 
de masas, 
fidelización del 
cliente, 
efectación de 
marca 



Lane (2016)

Los criterios de las comunicaciones integradas 
de marketing son útiles para juzgar el grado de eficacia 
y eficiencia de los programas de comunicación, cuyo 
objetivo es aumentar las ventas en el corto plazo y 

brindar valor a la marca en el largo plazo

Godfrey y Seiders 
y Voss (2011)

La comunicación relacional busca fidelizar al 
cliente en el largo plazo, a través de tres factores: el 
volumen de la comunicación, la mezcla de canales, la 

alineación de los canales con la preferencia de los 
clientes

Xu y Forman 
y Kim y Ittersum 

(2014)

Los proveedores de comunicación deben voltear a los 
teléfonos móviles como medio de difusión, donde 
aquellos que adoptan rápidamente APP son más 

propensos a consumir información Web y tener mayor 
número de impresiones

Koch y Benlian (2015)
La escasez y personalización de la publicidad es 

bien percibida por los consumidores, y contribuye a la 
fidelización del cliente

Petersen y 
Kushwaha y Kumar 

(2015)

Los consumidores toman decisiones a corto y largo 
plazo, mismas que son influenciadas por su cultura, 

experiencias e interacciones pasadas

Rosario y Sotgiu 
y De Valck y Bijmolt 

(2016)

El boca a boca electrónico afecta positiva y 
negativamente a las decisiones de compra de los 

consumidores online, por ende al rendimiento de la 
marca  

La comunicación integrada del marketing en sus siete 
criterios: la cobertura, el costo, la contribución, la 

comunidad, la complementariedad, efectos cruzados y 
capacidad de conformación; busca que la inversión en 

comunicación de marketing sea eficiente y efectiva 
mejorando las ventas a corto plazo y el valor de la 

marca en el largo plazo

Fuentes Argumentos Simples Argumentos Complejos

La gestión de las comunicaciones de marketing
deben ser realizadas de forma multicanal tomando  en 
consideración el volumen de la información, la mezcla 

de canales y medios, ya sean estos físicos u online, 
alineando los canales con la preferencia de los clientes, 

a través de una comunicación personalizada, misma 
que es bien percibida por el cliente y contribuye a su 

fidelización

Los consumidores toman decisiones de compra a 
corto y largo plazo en base a sus valores culturales, 

experiencias, e interacciones pasadas, mismas que son 
transmitidas en sus comunidades o grupos afines a 

través de una comunicación boca a boca, afectando 
así a las ventas y el valor de la marca en el tiempo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 34. Matriz de Desarrollo de Argumentos Complejos de Comunicación en Marketing 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 35. Matriz de Mapa Conceptual de Comunicación en Marketing 



 A partir de los análisis presentados en las figuras y tablas anteriores, se puede 
concluir que las investigaciones y estudios de diversos autores presentan enfoques y 
similitudes significativas. El mapa conceptual refleja las relaciones y brechas entre los 
conceptos centrales de la comunicación en marketing. La comunicación en marketing 
tiene como objetivo establecer relaciones sólidas con los clientes para fomentar su lealtad, 
lo que contribuye positivamente al valor de la marca y a las ventas, considerando tanto al 
individuo como a los grupos sociales con los que interactúa. El comportamiento del 
individuo está influenciado por sus valores, su cultura y las opiniones de su grupo social, 
lo que puede impactar su actitud hacia una marca o empresa. Estas influencias pueden 
moldear su comportamiento a favor o en contra, dependiendo de las percepciones y 
comentarios generados sobre la marca. 

En última instancia, la comunicación en marketing busca fortalecer las relaciones 
con los clientes mediante la entrega de información, publicidad y mensajes con 
características persuasivas, informativas y emocionales. Estas estrategias se implementan 
a través de marketing directo en diversos canales de distribución y medios de 
comunicación masiva, como los medios tradicionales, el teléfono móvil, plataformas en 
línea y el boca a boca. Los medios de comunicación masiva han facilitado la creación de 
puntos de encuentro para los usuarios, permitiendo la formación de comunidades que 
comparten preferencias similares. En estas comunidades, los usuarios intercambian 
información mediante el etiquetado social y la valoración de sus experiencias con marcas 
y productos, proporcionando calificaciones que expresan sus pensamientos, percepciones 
y sentimientos. Estas opiniones son consideradas por otros miembros de la comunidad, 
lo que genera un impacto significativo en sus decisiones de compra a corto y largo plazo. 
Este fenómeno influye directamente en la lealtad de los clientes, el prestigio y el valor de 
la marca, y en última instancia, determina el volumen de ventas. 

 

 

 

 

 

 

 

 



CAPÍTULO III: RESULTADOS DE LA REVISIÓN DE LA 
LITERATURA 

3.1 Desarrollo del Argumento 

 La revisión teórica realizada, en la que se compararon los postulados clave de 
diversos autores que han investigado las comunicaciones en marketing desde múltiples 
enfoques, ha permitido identificar conceptos comunes y tendencias claras que reflejan las 
preocupaciones actuales de la academia en este campo. Este análisis ha facilitado la 
elaboración de un mapa conceptual que sintetiza el conocimiento y el estado del arte sobre 
las comunicaciones en marketing, destacando su importancia tanto en la creación de valor 
de marca a largo plazo como en el incremento de las ventas a corto plazo, todo ello desde 
una perspectiva empresarial. Al contrastar los estudios teóricos, se observó que la relación 
entre los mismos se fundamenta en la relevancia de los medios y canales de comunicación, 
los cuales deben ser cuidadosamente seleccionados y gestionados, ya sea a través de 
marketing directo o de comunicaciones masivas, garantizando que la inversión en estos 
medios sea eficiente y efectiva. 

Asimismo, se identificó que las comunicaciones en marketing se orientan hacia la 
construcción de una relación duradera con el cliente, lo cual requiere tener en cuenta 
factores culturales y valores individuales y colectivos que influyen en la efectividad de 
dicha relación. La personalización de los mensajes y el volumen de contenido distribuido 
a través de los distintos canales son elementos esenciales para que el consumidor valore 
la información recibida y, en consecuencia, la comparta y recomiende. Las empresas, por 
su parte, deben equilibrar el uso de estrategias de comunicación masiva y selectiva, 
considerando siempre la tolerancia de las personas y grupos sociales hacia la 
sobreexposición publicitaria. 

 

Un aspecto destacado es la relevancia que han adquirido las redes sociales como 
epicentro de la comunicación de masas. El boca a boca, que antes se limitaba a 
interacciones personales, ahora se amplifica mediante las narrativas, comentarios y 
opiniones de los usuarios en línea, quienes comparten sus percepciones, emociones y 
valoraciones acerca de marcas y empresas en comunidades virtuales. Estas interacciones 
son observadas y valoradas por otros usuarios con quienes comparten ideologías, valores 
o culturas afines, lo que amplifica el impacto de las comunicaciones en marketing en el 
entorno digital. 

A partir de esta contrastación teórica, se llevó a cabo una interpretación que 
constituye la principal contribución de este trabajo de revisión de literatura. Se 
identificaron cuatro elementos clave en el estudio de las comunicaciones en marketing, 
así como cuatro brechas en los estudios analizados. A partir de estas brechas, se 
elaboraron recomendaciones sustentadas en el mapa conceptual final. Esta 
interpretación teórica se fundamenta en tres argumentos complejos: (a) La gestión de las 



comunicaciones de marketing debe realizarse de manera multicanal, tomando en cuenta 
el volumen de información y la combinación de canales físicos y digitales, alineando estos 
medios con las preferencias de los clientes para brindar una comunicación personalizada 
que favorezca la fidelización del consumidor. (b) Los consumidores toman decisiones de 
compra a corto y largo plazo basadas en sus valores culturales, experiencias previas e 
interacciones, las cuales son transmitidas a sus comunidades a través del boca a boca, 
influyendo en las ventas y en el valor de la marca a lo largo del tiempo. (c) La 
comunicación integrada de marketing, considerando sus siete criterios (cobertura, costo, 
contribución, comunidad, complementariedad, efectos cruzados y capacidad de 
conformación), busca que la inversión en comunicación sea eficiente y efectiva, 
mejorando tanto las ventas inmediatas como el valor de marca en el futuro. 

 

Estos argumentos complejos se desglosan en seis argumentos simples que complementan 
la interpretación teórica: (a) los criterios de la comunicación integrada de marketing son 
útiles para evaluar la eficacia y eficiencia de los programas de comunicación, cuyo objetivo 
es aumentar las ventas a corto plazo y generar valor de marca a largo plazo; (b) la 
comunicación relacional se centra en la fidelización del cliente a largo plazo, considerando 
tres factores clave: el volumen de la comunicación, la combinación de canales y la 
alineación de estos con las preferencias de los consumidores; (c) los proveedores de 
comunicación deben prestar mayor atención a los dispositivos móviles como medio de 
difusión, ya que los usuarios que adoptan aplicaciones móviles tienden a consumir más 
contenido en línea y generar un mayor número de impresiones; (d) la escasez y 
personalización de la publicidad son bien valoradas por los consumidores, lo que 
contribuye significativamente a su lealtad hacia la marca; (e) las decisiones de compra de 
los consumidores, tanto a corto como a largo plazo, están influenciadas por su cultura, 
experiencias e interacciones pasadas; (f) el boca a boca electrónico tiene un impacto 
directo, tanto positivo como negativo, en las decisiones de compra de los consumidores 
online, afectando de manera proporcional el desempeño de la marca. El desarrollo de la 
interpretación teórica descrita se presenta a continuación. 

 La revisión de la literatura, siguiendo el proceso metodológico secuencial de la 
Revisión de la Literatura-MAGG (Marquina, Alvarez, Guevara, & Guevara, 2013), 
adaptado de Hart (2003), y Machi y McEvoy (2009), permitió plantear a través de la 
revisión de los estudios de las diferentes aportaciones de autores una perspectiva de la 
comunicación en marketing basada en la integración de ocho factores que se discuten 
actualemente, los cuales permitieron sintetizar y ampliar el conocimineto desarrollado en 
los últimos cinco años en el tema de la comunicación entre empresas y clientes: en primer 
lugar, los estudios realizados por Lane (2016), hacen referencia a las comunicaciones 
integradas de marketing con sus siete criterios: (a) cobertura; (b) costo; (c) contribución; 
(d) comunidad; (e) complementariedad; (f) efectos cruzados; (g) capacidad de 
conformación; mismos que son útiles para juzgar el grado de eficacia y eficiencia con que 



se ha hecho los programas de comunicación planificados en los planes estratégicos de 
marketing de las empresas, cuyo objetivo es maximizar las ventas en el corto plazo y 
aumentar el valor de la marca en el largo plazo, éste estudio se complementa con los 
realizados por Luxton y Reid y Mavondo (2015) que exponen que de acuerdo a la 
capacidad que tenga la empresa para el manejo adecuado de sus comunicaciones 
integrales de marketing, sus efectos serán significativos en la efectividad de las campañas, 
e indirectamente en el rendimiento financiero de la marca, volviendo a la empresa más 
competitiva; en segundo lugar, los estudios realizados por Prins y Verhoef (2007) que 
mencionan que el tiempo de adopción de un producto por parte del cliente, dependen de 
la mezcla realizada entre el marketing directo aplicado en los diferentes canales de 
distribución y las comunicaciones dirigidas a las masas, siendo ésta última más efectiva 
en los clientes ya existentes; donde el marketing directo es más efectivo que las 
comunicaciones masivas, por lo que se complementan, éste estudio se complementa con 
el realizado por  Thomas y Sullivan (2005) quienes exponen que para desarrollar 
estrategias multicanales hay que conocer los comprtamientos y conductas del cliente en 
los mismos para orientar una comunicación acertada que genere valor al cliente y 
rentabilidad a la empresa; en tercer lugar, los estudios realizados por Xu y Forman y Kim 
y Ittersum (2014) que exponen que las empresas deben voltear la mirada al teléfono móvil 
como nuevo medios de comunicación y como un canal de difusión para llegar a los 
consumidores que están conectados en línea, éste estudio se complementa con el 
realizado por Grewal y Bart y Spann, y Pal Zubcsek (2016) quienes exponen que las 
empresas en todos los sectores enfrentan múltiples factores que afectan su publicidad y 
estrategias de marketing móvil, puesto que el cliente actualmente tiene una alta 
interacción con la tecnología móvil; en cuarto lugar, los estudios realizados por Godfrey y 
Seiders y Voss (2011) quienes en su trabajo exponen la importancia de la comunicación 
relacional multicanal, misma que se vuelve eficiente cuando se maneja un volumen de 
información adecuado sin cruzar la línea de tolerancia que posee el cliente en la recepción 
de información, utilizando canales que sean de preferencia con los clientes, cuyo objetivo 
es fidelizar al cliente en el largo plazo aumentando el nivel de recompra del mismo, éste 
estudio se relaciona con el realizado por Koch y Benlian (2015) quienes exponen que la 
escasez de pulicidad es positiva, así como la personalización de los mensajes, haciendo 
que los clientes tomen una buena actitud hacia la marca, recomenándola y mejorando el 
nivel de receptividad de los mensajes recibidos; en quinto lugar, nos encontramos con las 
aportaciones de Petersen y Kushwaha y Kumar (2015) quienes exponen que, el papel de 
los valores y la cultura juegan un rol importante en las comunicaciones de marketing, 
puesto que los consumidores toman decisiones de consumo importantes a corto y largo 
plazo para su bienestar, mismas que son tomadas en base a sus experiencias e 
interpretaciones pasadas, hallando que la cultura nacional afecta directamente, siendo un 
moderador en el impacto de los esfuezos de marketing, éste estudio se relaciona con el 
realizado por Lam y Lee y Mizerski (2009) quienes exponen que los aspectos culturales 
limitan la toma de decisiones de los consumidores y se ajustan a lo que en grupos de 



comportaminetos similares pertenecen, buscando el consenso del grupo para la toma de 
decisiones; en sexto lugar, los estudios realizados por Barasch y Berger (2014) quienes 
ponen al descubierto la diferencia entre las comunicaciones dirigidas a las masas o de 
forma selectiva, haciendo un compartivo entre el comportamiento de los individuos al 
interactuar con muchos otros o con uno solo; en séptimo lugar, tenemos los estudios 
realizados por Nam y Kannan (2014) quienes exponen que los individuos usan el 
eqtiquetado social a través de las redes sociales, como una forma de compartir y clasificar 
contenidos, donde los usuarios expresan sentimientos, percepciones y pensamientos, que 
pueden actuar como un proxy para medir el rendimiento de la marca; en octavo lugar, 
tenemos los estudios realizados por Wang y Yu y Wei (2012) quienes exponen que las 
opiniones vertidas en las comunidades y redes sociales influencian en las decisiones de 
consumo de nuevos productos de los usuarios, quienes basan su futura percepción en la 
experiencia de otros miembros, este estudio se complementa con los realizados por  
Kozinets y Valck y Wojnicki y Wilner (2010) quienes mencionan que las narrativas en red 
y el boca a boca alteran la forma en cómo los consumidores perciben la marca, por lo que 
los comunicadores deben estar en sintoía con sus consumidores para rebatir cualquier 
confusión respecto al producto, por otro lado también los estudios realizados por Ho-Dac 
y Carson y Moore (2013) argumentan que las buenas opiniones de los usuarios en línea 
ayudan a mejorar las ventas, sumándose a esto los trabajos realizado por Hewett y Rand 
y Rust y van Heerde (2016) quienes exponen que el boca a boca en las redes sociales cada 
vez es más predominante, por lo que las empresas deben aplicar estrategias que se 
enfoquen a brindar un servicio más personalizado y enfocado a la atención del usuario 
estableciendo bucles de retroalimentación entre el universo de las comunicaciones 
corporativa incluyendo las redes sociales, argumentos que son compatibles con los 
estudios realizados por Kumar y Bezawada y Rishika y Janakiraman y Kannan (2016) así 
como los realizados por Rosario y Sotgiu y De Valck y Bijmolt (2016) quienes concluyen 
que la empresa debe hacer sinergia entre los medios de comunicación tradicionales de la 
mepresa y los medios de comunicación online y móvil que en conjunto tendrán un 
impacto positivo en el comportamiento de los clientes y el valor de la firma. 

 La revisión de la literatura, basada en el proceso metodológico secuencial de la 
Revisión de la Literatura-MAGG (Marquina, Álvarez, Guevara & Guevara, 2013), 
adaptada de los modelos propuestos por Hart (2003) y Machi y McEvoy (2009), permitió 
identificar las ideas principales y los conceptos clave que sintetizan el conocimiento actual 
en las relaciones encontradas entre las investigaciones sobre comunicaciones en 
marketing. Este enfoque reveló relaciones significativas, así como brechas conceptuales, 
lo que posibilitó la formulación de recomendaciones orientadas a nuevos horizontes de 
investigación en la comunicación entre las empresas y sus clientes. 

El mapa conceptual final, resultado de la aplicación rigurosa de esta metodología 
de revisión de la literatura, destacó cuatro brechas fundamentales que representan 
oportunidades valiosas para futuras investigaciones en el campo de la comunicación en 



marketing. Estas brechas, a su vez, permitirían contribuir de manera sustancial al avance 
del conocimiento existente en este ámbito. 

En primer lugar, se identifica una oportunidad significativa en las comunicaciones 
integradas de marketing, un área que requiere un mayor desarrollo, particularmente en 
lo que respecta a las comunicaciones dirigidas. Asimismo, es imperativo abordar con 
mayor profundidad el modelo de toma de decisiones del consumidor en entornos digitales 
y cómo los consumidores interactúan con la información en dichos espacios. La 
segmentación de clientes en el futuro deberá ser multidimensional, contemplando no solo 
aspectos demográficos sino también comportamientos en línea, mientras que el estudio 
del comportamiento del consumidor en entornos digitales aún demanda mayor atención. 

 

En segundo lugar, en el ámbito de la publicidad móvil, esta debe ser considerada 
como una "segunda pantalla" junto con la televisión, dado el creciente uso de dispositivos 
móviles por parte de los usuarios. Es crucial investigar cómo los anunciantes deben 
coordinar sus estrategias publicitarias entre plataformas móviles y otros medios 
tradicionales. Además, se debe analizar la efectividad de las tácticas de publicidad móvil, 
tanto pagadas como orgánicas, en términos de generación de tráfico web y 
posicionamiento. Este análisis debe incluir estudios sobre las estrategias de "empuje" y 
"atracción" en medios móviles, evaluando cuáles son más eficientes en estos entornos. 

En tercer lugar, el fenómeno del boca a boca electrónico (eWOM) ofrece un área 
prometedora para la investigación, particularmente en lo referente al impacto que tiene 
en el nivel de conocimiento del producto y el liderazgo de opinión. Hasta la fecha, se ha 
realizado poca investigación cualitativa en este campo, siendo necesario explorar 
formatos no numéricos como videos y audios, además de considerar cómo las narrativas 
en red pueden estar influenciadas por factores de género y su impacto en la propagación 
de rumores. 

Finalmente, en cuarto lugar, el volumen de información y la personalización de los 
mensajes también representan un área de estudio relevante. Sería útil diferenciar entre 
los anuncios gratuitos y los pagados, ya que existen consumidores que están dispuestos a 
pagar por recibir actualizaciones sobre promociones y otras novedades del mercado. Es 
igualmente importante analizar cómo el volumen de información y el grado de 
personalización de los mensajes influye en los diferentes procesos de compra en el 
entorno online.    

 

 

 

 



3.2 Conclusión 

 Las conclusiones del presente estudio confirman que se han alcanzado los objetivos 
propuestos, proporcionando una visión integral del estado del arte en el área de 
comunicación en marketing. A través del análisis de la literatura y de los conceptos clave, 
se han identificado las principales tendencias en la evolución de las estrategias de 
comunicación empresarial, subrayando la importancia de la integración multicanal, la 
personalización de mensajes y el impacto del contexto cultural y social en la toma de 
decisiones del consumidor. 

El nuevo entorno de las comunicaciones hoy en día ha ampliado las capacidades 
de los consumidores y empresas, en particular con la aparición de diferentes tipos y 
opciones de comunicación digital, que han mejorado la forma en que los vendedores 
hacen llegar sus comunicaciones a los consumidores, la publicidad, promociones ahora 
se pueden difundir a través de páginas webs, redes sociales, con información de la marca 
y características de los productos en forma detallada, donde se pueden emitir 
recomendaciones, tener contacto con el cliente desde cualquier lugar, obtener 
retroalimentación de la experiencia del cliente, entre muchas otras cosas que han surgido 
en este nuevo entorno de las comunicaciones. 

 El coordinar y establecer de forma adecuada las estrategias de comunicación en las 
empresas en los entornos nuevos y tradicionales de comunicación es la prioridad en los 
temas de investigación futura, donde lo que se busca es generar sinergia entre los 
diferentes medios de comunicación y canales de contacto con el cliente para impulsar las 
ventas en el corto plazo y hacer crecer el valor de la marca en el largo plazo.  

 Las comunicaciones integrales de marketing han sido por mucho tiempo parte 
importante en la comercialización, sin embargo queda mucho por mejorar y aprender 
acerca de su diseño y entrega, especialmente con el nuevo entorno de las comunicaciones 
digitales en que se desenvuelven las sociedades, donde lo primero que hay que entender 
es cómo los consumidores toman las decisiones respecto a productos y marcas y el cómo 
la interacción con los miembros de sus comunidades influencia en el proceso de decisión, 
todo esto rodeado de un entorno digital, donde la comunicación boca a boca electrónica 
es instantánea, inmediata, donde los usuarios expresan sentimientos y percepciones, 
calificando y etiquetando al vendedor en torno a sus creencias culturales y valores. 

 Las comunicaciones no pueden dejar a un lado el contacto con el cliente, si bien es 
cierto los medios digitales están en una tendencia de mayor uso, no implica que los 
medios tradicionales desaparezcan, así como tampoco los puntos de atención donde es 
importante establecer una comunicación relacional de marketing directo e incentivar el 
consumo a través de publicidades y comunicaciones a través de una comunicación 
emocional. Las comunicaciones en marketing son un complejo ambiente de cambio, 
donde el principal objetivo será obtener la adopción temprana de un producto por parte 
del cliente y fidelizarlo en el tiempo y, para esto se tiene el reto de generar sinergia entre 



todos los medios y canales de comunicación existentes, buscando mejorar la eficiencia en 
la inversión realizada y la eficacia de la gestión demostrada en la recompra del cliente y 
en la atracción de nuevos compradores.    

 En la presente revisión de la literatura se ofreció destacar las investigaciones más 
relevantes en el área de comunicación en marketing, con el objetivo de conocer cuál es el 
estado del arte respecto al tema y presentar inquietudes para investigaciones futuras.  

 

3.3 Futuras Investigaciones 

A partir de la revisión de la literatura, se identifican varias áreas de interés que presentan 
oportunidades para futuras investigaciones. Estas brechas reflejan tanto la necesidad de 
profundizar en aspectos ya explorados como la de abordar nuevos fenómenos emergentes 
en la comunicación de marketing, especialmente en el contexto digital y omnicanal. Las 
siguientes líneas de investigación propuestas buscan contribuir al desarrollo teórico y 
práctico del campo. 

Primero, es crucial investigar con mayor profundidad la integración de las 
comunicaciones de marketing desde una perspectiva omnicanal. A pesar de los avances 
teóricos en este tema, existe una falta de estudios empíricos que analicen cómo las 
empresas pueden optimizar sus estrategias de comunicación en contextos donde los 
consumidores interactúan simultáneamente con diversos canales (digitales y 
tradicionales). Una línea de investigación necesaria es la identificación de los criterios que 
permitan evaluar el impacto y sinergia de las comunicaciones en entornos multicanal, 
considerando tanto la eficiencia operativa como la efectividad a largo plazo en términos 
de lealtad y valor de marca. 

En segundo lugar, el papel de la inteligencia artificial (IA) y los algoritmos en la 
personalización de las comunicaciones de marketing aún no ha sido explorado de manera 
suficiente. Las investigaciones futuras deben centrarse en cómo estas tecnologías influyen 
en la toma de decisiones del consumidor, así como en el diseño de estrategias de 
comunicación personalizadas que respeten los límites éticos relacionados con la 
privacidad y el uso de datos personales. Asimismo, se sugiere estudiar cómo la IA puede 
optimizar el balance entre la cantidad de información y la relevancia de los mensajes para 
evitar la sobreexposición publicitaria y mejorar la experiencia del cliente. 

Tercero, el fenómeno del boca a boca electrónico (eWOM) y su impacto en las 
decisiones de compra continúa siendo un área prometedora para el análisis. Se requieren 
estudios que profundicen en cómo los consumidores procesan y filtran las opiniones en 
línea en diferentes plataformas, y cómo estas narrativas influyen en la percepción de la 
marca y en la adopción de productos. Adicionalmente, sería relevante explorar cómo el 
género, la cultura y los sesgos cognitivos afectan la propagación y credibilidad de estos 
mensajes, especialmente en redes sociales. 



Por último, resulta necesario explorar cómo las estrategias de marketing móvil 
pueden ser mejor aprovechadas en mercados emergentes. Aunque la literatura ha 
abordado el crecimiento del uso de dispositivos móviles en el marketing, se observa una 
carencia de estudios que examinen su efectividad en contextos donde el acceso a 
tecnología es limitado o fragmentado. Se requiere mayor investigación que analice la 
adopción de estrategias móviles en economías emergentes, especialmente en cuanto a su 
influencia en la inclusión digital y la personalización del contenido para diferentes 
segmentos socioeconómicos. 

Futuras investigaciones deberán enfocarse en la exploración de la integración 
omnicanal, la personalización mediante IA, el análisis profundo del eWOM y la expansión 
del marketing móvil en mercados emergentes. Estas líneas de investigación contribuirán 
a cerrar las brechas existentes en la literatura actual, permitiendo una mejor comprensión 
de los desafíos contemporáneos en la gestión de las comunicaciones de marketing y su 
impacto en el comportamiento del consumidor. 
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