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Andrés Moreno S.Andrés Moreno S.

La Comunicación en La Comunicación en 
MarketingMarketing
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Distintas interrogantes:Distintas interrogantes:
¿¿QuQuéé queremos comunicar?queremos comunicar?
¿¿CCóómo vamos a comunicar?mo vamos a comunicar?
¿¿A quiA quiéén vamos a comunicar?n vamos a comunicar?
¿¿Con que frecuencia vamos a comunicar?Con que frecuencia vamos a comunicar?
¿¿CCóómo los clientes se van a comunicar con mo los clientes se van a comunicar con 
nosotros?nosotros?

Decisiones de ComunicaciónDecisiones de Comunicación

3

PublicidadPublicidad
ExposiciExposicióón pagada, con identificacin pagada, con identificacióónn

PromociPromocióón de ventasn de ventas
Incentivos a corto plazo, para incentivar la compraIncentivos a corto plazo, para incentivar la compra

Relaciones PRelaciones Púúblicasblicas
Programas para mejorar la imagen corporativaProgramas para mejorar la imagen corporativa

Venta personalVenta personal
Marketing directoMarketing directo

Correo, email, telCorreo, email, telééfono, fax, fono, fax, etcetc……

Marketing Marketing MixMix ComunicacionalComunicacional
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Proceso de ComunicaciónProceso de Comunicación

EMISOREMISOR CodificaciónCodificación

MediosMedios

DecodificaciónDecodificación RECEPTORRECEPTOR

RuidoRuido

RetroalimentaciónRetroalimentación RespuestaRespuesta

MensajeMensaje

5

IdentificaciIdentificacióón de la audiencia objetivon de la audiencia objetivo
DeterminaciDeterminacióón de los objetivos de la n de los objetivos de la 
comunicacicomunicacióónn
DiseDiseñño del Mensajeo del Mensaje
SelecciSeleccióón de canales de comunicacin de canales de comunicacióónn
DeterminaciDeterminacióón presupuesto de promocin presupuesto de promocióónn
FijaciFijacióón presupuesto de publicidadn presupuesto de publicidad
MediciMedicióón y evaluacin y evaluacióón de la promocin de la promocióónn

Desarrollo de una Comunicación EfectivaDesarrollo de una Comunicación Efectiva

6

Audiencia objetiva:Audiencia objetiva:
Compradores potencialesCompradores potenciales
Usuarios actualesUsuarios actuales
Decidores o Decidores o influenciadoresinfluenciadores

AnAnáálisis de Imagenlisis de Imagen
Conjunto de creencias, ideas e impresiones que Conjunto de creencias, ideas e impresiones que 
una persona tiene con respecto a un objeto.una persona tiene con respecto a un objeto.
Herramienta: Herramienta: Escala de familiaridad o preferenciaEscala de familiaridad o preferencia
Herramienta: Perfil semHerramienta: Perfil semáántico ntico 

Identificación de la Audiencia ObjetivoIdentificación de la Audiencia Objetivo
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ConductualConductual

EnsayoEnsayo
AdopciónAdopciónCompraCompraAcciónAcciónConductualConductual

ActitudActitud
IntenciónIntención

InterésInterés

EvaluaciónEvaluación

AgradoAgrado
PreferenciaPreferencia
ConvicciónConvicción

InterésInterés

DeseoDeseo
AfectivaAfectiva

ExposiciónExposición
RecepciónRecepción
Respuesta Respuesta 

cognoscitivacognoscitiva

ConcienciaConciencia
ConcienciaConciencia

ConocimientoConocimiento
AtenciónAtenciónCognitivaCognitiva

ComunicacionalComunicacionalInnovación Innovación 
AdopciónAdopción

Jerarquía de Jerarquía de 
EfectosEfectos

AIDAAIDA
EtapasEtapas

Determinación de los Objetivos de la Determinación de los Objetivos de la 
ComunicaciónComunicación

MODELOSMODELOS

8

ConcienciaConciencia
RepeticiónRepetición

ConocimientoConocimiento
Informar, novedad y diferenciaciónInformar, novedad y diferenciación

AgradoAgrado
Percibirlo favorablementePercibirlo favorablemente

PreferenciaPreferencia
Preferirlo frente a la competencia, mejorPreferirlo frente a la competencia, mejor

ConvicciConviccióónn
Reafirmación de la preferencia y agradoReafirmación de la preferencia y agrado

CompraCompra
Realizar la venta, que el cliente no lo postergue Realizar la venta, que el cliente no lo postergue 

Etapas del Modelo de Jerarquía de EfectosEtapas del Modelo de Jerarquía de Efectos

9

Idealmente el mensaje debe:Idealmente el mensaje debe:
Captar la atenciCaptar la atencióón, mantener el intern, mantener el interéés, generar s, generar 
deseo e inducir a la accideseo e inducir a la accióón. n. AIDAAIDA

FormulaciFormulacióón del mensaje:n del mensaje:
¿¿QuQuéé decir? decir? {{contenido del mensajecontenido del mensaje}}
¿¿Cómo decirlo lógicamenteCómo decirlo lógicamente? ? {{estructura del estructura del 
mensajemensaje}}
¿Cómo decirlo simbólicamente? ¿Cómo decirlo simbólicamente? {{formato del formato del 
mensajemensaje}}
¿Quién debe decirlo? ¿Quién debe decirlo? {{fuente del mensajefuente del mensaje}}

Diseño del MensajeDiseño del Mensaje
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Comunicador debe seleccionar los canales Comunicador debe seleccionar los canales 
de comunicacide comunicacióón n óóptimos, mptimos, máás eficientes.s eficientes.
Canales personales de comunicaciCanales personales de comunicacióónn

ComunicaciComunicacióón personalizada entre dos o mn personalizada entre dos o máás s 
personas, existen distintos canales.personas, existen distintos canales.

Ventajas, canales personalesVentajas, canales personales
PresentaciPresentacióón mn máás individualizada y s individualizada y 
personalizadapersonalizada
RetroalimentaciRetroalimentacióónn

Selección de Canales de ComunicaciónSelección de Canales de Comunicación

11

Canales de comunicaciCanales de comunicacióón no personalesn no personales
ComunicaciComunicacióón en un sentidon en un sentido
Incluyen: medios, ambientes y eventos Incluyen: medios, ambientes y eventos 
{diarios, revistas, radio, televisi{diarios, revistas, radio, televisióón, videos, CD, n, videos, CD, 
ppááginas web, espectginas web, espectááculos, letreros, etc..}culos, letreros, etc..}
Puede ser mPuede ser máás econs econóómicamica
Complementaria a la personal en varios casosComplementaria a la personal en varios casos

DesventajaDesventaja
Sin retroalimentaciSin retroalimentacióónn

Selección de Canales de ComunicaciónSelección de Canales de Comunicación

12

Canales de Comunicación No Personales Canales de Comunicación No Personales 

8.3%100.0%10.437.408100.0%9.637.128TOTAL

16.5%3.2%330.2472.9%283.406
Vía Pública 
y Metro

8.1%96.8%10.107.16097.1%9.353.721Subtotal

-5.6%3.4%354.4503.9%375.655Revistas

12.0%59.8%6.236.90757.8%5.569.482Televisión

3.1%33.7%3.515.80435.4%3.408.584Diarios

%%en U.F.%en U.F.

VariaciónParticipación2002Participación2001

MEDIOS

Periodo: Enero - Abril 2000 v/s Enero -Abril 2001 Precios en U.F (Megatime) 
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Canales de Comunicación No Personales Canales de Comunicación No Personales 

14.2%100.0%4,782,411100.0%4,186,960TOTAL

83.0%1.8%86,425 1.1%47,228 LA HORA

-9.3%1.8%88,4632.3%97,536LA CUARTA

-8.5%1.7%80,0852.1%87,541LA NACION

48.3%2.7%127,3112.1%85,834MTG

0.3%4.1%193,9824.6%193,473EL DIARIO

5.7%3.6%170,1153.8%160,888LA SEGUNDA

21.8%5.4%259,3855.1%213,027ESTRATEGIA

9.7%6.1%290,3936.3%264,729LAS ÚLTIMAS NOTICIAS

100.0%8.2%394,137 0.0%-EL METROPOLITANO

-13.5%11.6%555,89315.4%642,826LA TERCERA

5.9%53.0%2,536,22257.2%2,393,878EL MERCURIO

Variaci ón
% 

Participaci ón
% 2001

en U.F.
Participaci ón

% 
2000

en U.F.
MEDIOS

Periodo: Enero - Abril 2000 v/s Enero -Abril 2001 Precios en U.F (Megatime) 

14

Canales de Comunicación No Personales Canales de Comunicación No Personales 

Periodo: Enero - Abril 2000 v/s Enero -Abril 2001 Precios en U.F (Megatime) 

16.6%100.0%7,707,021100.0%6,608,083TOTAL

CANAL 02

73.0%1.3%101,4860.9%58,66CANAL 05

69.5%5.6%428,383.8%252,704CANAL 04

81.0%22.5%1,732,87814.5%957,512CANAL 09

-2.6%14.8%1,142,35517.8%1,173,381CANAL 11

1.9%26.7%2,058,28830.6%2,019,623CANAL 13

4.5%29.1%2,243,63432.5%2,146,203CANAL 07

%%en U.F.%en U.F.

VariaciónParticipación2001Participación2000

MEDIOS

15

Canales de Comunicación No Personales Canales de Comunicación No Personales 

Periodo: Enero - Abril 2000 v/s Enero -Abril 2001 Precios en U.F (Megatime) 

0.7%100.0%456,064100.0%453,057TOTAL

-8.2%28.7%130,9731.5%142,709OTRAS

1.6%4.1%18,624.0%18,328VANIDADES

-0.1%7.7%34,9687.7%35,015QUE PASA

2.7%10.9%49,59310.7%48,273PAULA

29.5%13.4%61,32410.4%47,337CARAS

-10.9%15.1%68,85517.1%77,273TV GRAMA

9.0%20.1%91,73418.6%84,122COSAS

%%en U.F.%en U.F.

VariaciónParticipación2001Participación2000

MEDIOS
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Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

17

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

18

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton



7

19

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

20

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

21

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton
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Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

23

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton

24

Ejemplo de Comunicación de BenettonEjemplo de Comunicación de Benetton
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Depende del rubro:Depende del rubro:
En los cosmEn los cosmééticos entre un 30% a un 50% de ticos entre un 30% a un 50% de 
las ventas.las ventas.
Productos como maquinaria industrial entre un Productos como maquinaria industrial entre un 
5% a un 10%.5% a un 10%.

Determinación del Presupuesto de ComunicaciónDeterminación del Presupuesto de Comunicación

26

MMéétodo costeable o arbitrariotodo costeable o arbitrario
Presupuesto con que cuenta la empresaPresupuesto con que cuenta la empresa

MMéétodo de porcentaje de las ventastodo de porcentaje de las ventas
Actuales o proyectadasActuales o proyectadas

MMéétodo basado en gasto de los competidorestodo basado en gasto de los competidores
¿¿Mantener los porcentajes? Mantener los porcentajes? ……

MMéétodo por objetivos o metastodo por objetivos o metas
DefiniciDefinicióón de metas y supuestosn de metas y supuestos

Métodos para Determinar los PresupuestoMétodos para Determinar los Presupuesto

27

PublicidadPublicidad
PresentaciPresentacióón pn púública, capacidad de blica, capacidad de 
penetracipenetracióón, expresividad amplificada, n, expresividad amplificada, 
impersonalidad.impersonalidad.

PromociPromocióón de ventasn de ventas
ComunicaciComunicacióón, incentivo e invitacin, incentivo e invitacióónn

Relaciones pRelaciones p úúblicasblicas
Mayor credibilidad, innovador, explicaciMayor credibilidad, innovador, explicacióónn

Herramientas de PromociónHerramientas de Promoción
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Venta personalVenta personal
ComunicaciComunicacióón personal, relacin personal, relacióón, respuesta n, respuesta 
positiva positiva 

Marketing directoMarketing directo
Privado, personalizado, actualizado Privado, personalizado, actualizado 

Herramientas de PromociónHerramientas de Promoción

29

Importancia RelativaImportancia Relativa
Herramientas de PromociónHerramientas de Promoción

Promoción de VentasPromoción de Ventas

Importancia RelativaImportancia Relativa
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su
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PublicidadPublicidad

Venta PersonalVenta Personal

Relaciones Relaciones 
PúblicasPúblicas

Promoción de VentasPromoción de Ventas

Importancia RelativaImportancia Relativa

B
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es

PublicidadPublicidad

Venta PersonalVenta Personal

Relaciones Relaciones 
PúblicasPúblicas

30

Factores a tener en cuenta:Factores a tener en cuenta:
El producto, cualidades, posicionamientoEl producto, cualidades, posicionamiento
La marca, cualidades, posicionamientoLa marca, cualidades, posicionamiento
El mercado objetivo, cualidadesEl mercado objetivo, cualidades
Los competidores, estructuraciLos competidores, estructuracióón, forman, forma
Etapa en el ciclo de vida del productoEtapa en el ciclo de vida del producto
Presupuesto de la empresaPresupuesto de la empresa
Estrategia de empujar o jalarEstrategia de empujar o jalar
Etapa del proceso de compraEtapa del proceso de compra

Diseño del Plan de PromociónDiseño del Plan de Promoción
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Estrategia de EmpujarEstrategia de Empujar
Utilizar la fuerza de ventas y promociones para Utilizar la fuerza de ventas y promociones para 
inducir a los intermediarios a que trabajen, inducir a los intermediarios a que trabajen, 
promuevan y vendan el producto a los clientes promuevan y vendan el producto a los clientes 
finales.finales.

Estrategia de JalarEstrategia de Jalar
Usar publicidad y promociUsar publicidad y promocióón dirigidas a los n dirigidas a los 
consumidores finales, para inducir a estos a consumidores finales, para inducir a estos a 
que pidan el producto a los intermediarios.que pidan el producto a los intermediarios.

Estrategia de Empujar o JalarEstrategia de Empujar o Jalar

32

Efectividad Dependiendo de la Efectividad Dependiendo de la 
Etapa de Proceso de CompraEtapa de Proceso de Compra

Publicidad y Publicidad y 
PropagandaPropaganda

Venta PersonalVenta Personal

Promoción de Promoción de 
VentasVentas

ConcienciaConciencia ComprensiónComprensión ConvicciónConvicción CompraCompra RecompraRecompra
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Etapa de IntroducciEtapa de Introduccióónn
Publicidad tiene mayor incidencia, seguido de Publicidad tiene mayor incidencia, seguido de 
venta personal a los distribuidores y promociventa personal a los distribuidores y promocióónn

Etapa de CrecimientoEtapa de Crecimiento
Uso de todas, pero promociUso de todas, pero promocióón tiene menor n tiene menor 
efectoefecto

Etapa de MadurezEtapa de Madurez
Importancia de las promociones, publicidad y Importancia de las promociones, publicidad y 
ventas personalesventas personales

Etapa de DeclinaciEtapa de Declinacióónn

Etapa en el Ciclo de Vida del ProductoEtapa en el Ciclo de Vida del Producto
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Es extremadamente importante medir los Es extremadamente importante medir los 
resultados del Plan de Promociresultados del Plan de Promocióónn
Realizando encuestas:Realizando encuestas:

¿¿Recuerdan el mensaje?Recuerdan el mensaje?
¿¿QuQuéé recuerdan del mensaje?recuerdan del mensaje?
¿¿QuQuéé opinaron del mensaje?opinaron del mensaje?
¿¿QuQuéé opinan del producto y la empresa, opinan del producto y la empresa, 
marca?marca?

Medir conducta, compra, comunicaciMedir conducta, compra, comunicacióónn

Medición de los ResultadosMedición de los Resultados

35

Ejemplo Medición de ResultadosEjemplo Medición de Resultados
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36

Existen mExisten máás y mejores canales de s y mejores canales de 
comunicacicomunicacióónn

MMáás enfocados, menor participacis enfocados, menor participacióónn

Mayor informaciMayor informacióón sobre mis clientesn sobre mis clientes
Mezcla de comunicaciMezcla de comunicacióón de marketingn de marketing

ComunicaciComunicacióón de Marketing Integrado, n de Marketing Integrado, 
integraciintegracióón de los mensajes.n de los mensajes.
Agencia de publicidad, departamento de ventas, Agencia de publicidad, departamento de ventas, 
envase y etiquetas, relaciones penvase y etiquetas, relaciones púúblicas, blicas, etcetc……

Entorno CambianteEntorno Cambiante
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PublicidadPublicidad
Cualquier forma pagada, no personal, de Cualquier forma pagada, no personal, de 
presentacipresentacióón y promocin y promocióón de ideas, bienes o n de ideas, bienes o 
servicios por parte de un patrocinador que se servicios por parte de un patrocinador que se 
identifica.identifica.

Desarrollo de PublicidadDesarrollo de Publicidad

38

Las cinco Las cinco MsMs de un Programa de de un Programa de 
PublicidadPublicidad

MisiMisióónn: : ¿¿QuQuéé objetivos queremos lograr?objetivos queremos lograr?
Money (dinero)Money (dinero): ¿Cuál es el presupuesto?: ¿Cuál es el presupuesto?
MensajeMensaje: ¿Cuál es el mensaje que queremos : ¿Cuál es el mensaje que queremos 
entregar?entregar?
MediosMedios: ¿Qué medios queremos utilizar? ¿Qué : ¿Qué medios queremos utilizar? ¿Qué 
medios convienen?medios convienen?

MediciónMedición: ¿Cómo medir los resultados? : ¿Cómo medir los resultados? 
¿Cuáles fueron los resultados? ¿Cuáles fueron los resultados? 

Desarrollo de PublicidadDesarrollo de Publicidad

39

Los objetivos tienen que ser consecuentes Los objetivos tienen que ser consecuentes 
con: el mercado objetivo, el con: el mercado objetivo, el 
posicionamiento, el Marketing Mposicionamiento, el Marketing Mixix, etc.., etc..

InformarInformar: Sobre los beneficios y forma de : Sobre los beneficios y forma de 
utilizaciutilizacióón de un producto.n de un producto.
PersuadirPersuadir: Intentar convencer a los posibles : Intentar convencer a los posibles 
clientes, comparaciclientes, comparacióón.n.
RecordarRecordar: Fijaci: Fijacióón de marca, reforzar creencias n de marca, reforzar creencias 
de productos nuevos o ya comprados.de productos nuevos o ya comprados.

Objetivos de la PublicidadObjetivos de la Publicidad
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El El úúnico activo intangible es el Valor de la nico activo intangible es el Valor de la 
Marca.Marca.
Factores a considerar:Factores a considerar:

Etapa del ciclo de vida del productoEtapa del ciclo de vida del producto
ParticipaciParticipacióón del mercadon del mercado

Competencia y saturaciCompetencia y saturacióón en la comunicacin en la comunicacióónn
Frecuencia de la publicidadFrecuencia de la publicidad
Producto sustituible Producto sustituible 

Fijar Presupuesto de PublicidadFijar Presupuesto de Publicidad

41

Modelo de Respuesta de Ventas y Modelo de Respuesta de Ventas y 
DeclinaciDeclinacióónn
Modelo de Control Modelo de Control AdaptivoAdaptivo
Modelo de ParticipaciModelo de Participacióón de Mercadon de Mercado

Modelos para los Presupuesto de PublicidadModelos para los Presupuesto de Publicidad

42

Modelo:  Modelo:  dS=rA(MdS=rA(M--S)S)--??SS
dtdt MM

r = Constante de respuesta de ventasr = Constante de respuesta de ventas
A = Monto del presupuesto de publicidadA = Monto del presupuesto de publicidad
M = Nivel de saturaciM = Nivel de saturacióón de ventas, mn de ventas, mááximoximo
?? = Constante de declinación de ventas= Constante de declinación de ventas
S = Ventas actualesS = Ventas actuales

Modelo Modelo de Respuesta de Ventas y Declinaciónde Respuesta de Ventas y Declinación
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Separar el mercado en dos gruposSeparar el mercado en dos grupos
En la mitad invertir mEn la mitad invertir máás que lo normal un s que lo normal un ??
En la otra mitad invertir menos que lo En la otra mitad invertir menos que lo 
normal un normal un ??
Modificar la respuesta con respecto al Modificar la respuesta con respecto al 
resultado anterior e iterarresultado anterior e iterar
Hasta llegar a un Hasta llegar a un óóptimoptimo

Modelo de Control Modelo de Control AdaptivoAdaptivo

44

Cuando el mercado tiene pocos Cuando el mercado tiene pocos 
productores, competidores, la inversiproductores, competidores, la inversióón de n de 
publicidad depende mayoritariamente de la publicidad depende mayoritariamente de la 
inversiinversióón de cada uno de los competidores.n de cada uno de los competidores.
ModelaciModelacióón de escenarios, teorn de escenarios, teoríía de juegos.a de juegos.

Modelos Modelos de Participación de Mercadode Participación de Mercado

45

Creatividad es lo mCreatividad es lo máás importante, s importante, 
diferenciacidiferenciacióónn
Cuatro pasos para la estrategia creativa:Cuatro pasos para la estrategia creativa:

GeneraciGeneracióón del mensajen del mensaje
EvaluaciEvaluacióón y seleccin y seleccióón del mensajen del mensaje

RealizaciRealizacióón del Mensajen del Mensaje
Responsabilidad SocialResponsabilidad Social

Selección del MensajeSelección del Mensaje
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““BeneficioBeneficio”” del producto o servicio.del producto o servicio.
MaloneyMaloney, compradores buscan una , compradores buscan una 
recompensa:recompensa:

RacionalRacional
SensorialSensorial

Social Social 
SatisfacciSatisfaccióón del egon del ego

GeneraciónGeneración del Mensajedel Mensaje

47

TwedtTwedt, sugiri, sugirióó calificar los mensajes en calificar los mensajes en 
base a:base a:

DeseabilidadDeseabilidad
ExclusividadExclusividad
CredibilidadCredibilidad

InvestigaciInvestigacióón de mercado es necesaria para n de mercado es necesaria para 
evaluar su eficaciaevaluar su eficacia

Evaluación y Evaluación y Selección del MensajeSelección del Mensaje

48

El resultado del mensaje depende mucho en El resultado del mensaje depende mucho en 
su su úúltima etapa, la ejecuciltima etapa, la ejecucióón.n.
Considerar un planteamiento de la Considerar un planteamiento de la 
estrategia:estrategia:

ObjetivoObjetivo
ContenidoContenido
ApoyoApoyo
TonoTono

Realización Realización del Mensajedel Mensaje
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Los creativos se tienen que preocupar Los creativos se tienen que preocupar 
tambitambiéén de todos los detalles:n de todos los detalles:

EstiloEstilo
TonoTono
PalabrasPalabras
FormatoFormato

Realización Realización del Mensajedel Mensaje
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Escena de la vidaEscena de la vida
Estilo de vidaEstilo de vida
FantasFantasííaa
Estado de Estado de áánimonimo
MusicalMusical
SSíímbolo de personalidadmbolo de personalidad
Experiencia tExperiencia t éécnicacnica
Evidencia cientEvidencia cientííficafica
TestimonialTestimonial

Estilos de Estilos de RealizaciónRealización
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Es importante escoger bien el Tono del Es importante escoger bien el Tono del 
anuncio, publicidad.anuncio, publicidad.

PositivoPositivo
HumoristaHumorista
SerioSerio
Etc..Etc..

TonoTono



18

52

Palabras fPalabras fááciles de comprender, y de ciles de comprender, y de 
recordar. recordar. 
LemasLemas

PositivoPositivo
HumoristaHumorista

SerioSerio
Etc..Etc..

PalabrasPalabras
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El formato ayuda a entender y visualizar El formato ayuda a entender y visualizar 
mejor los mensajes:mejor los mensajes:

TamaTamaññoo
ColorColor
ImImáágenesgenes
Etc..Etc..

FormatoFormato
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Publicidad verPublicidad veríídica y no engadica y no engaññosaosa
ReglamentaciReglamentacióón legaln legal
SatisfacciSatisfaccióón del cliente, recompran del cliente, recompra

Responsabilidad SocialResponsabilidad Social


