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En la actualidad las organizaciones están en la búsqueda de 
ventaja competitiva y de estrategias que les permitan man-
tenerse en la  mercado; esto debido a los cambios que se 
dan en el comportamiento del consumidor. Siendo el mar-
keting una de las herramientas que les permitirá mantener 
su posición y buscar estrategias para seguir en la mente del 
consumidor. 

El presente texto brinda al lector una serie de conocimien-
tos  generales sobre marketing aplicado a las empresas, los 
cuales  pueden ser considerados a la hora de formular  estra-
tegias  para las empresas competir, mantener su participa-
ción de mercado o comunicar la ventaja competitiva de sus 
productos. Esta dirigidos a estudiantes de las carreras del 
área de administración  y marketing, a profesionales del área 
de empresariales, así como a toda persona que sienta interés 
por conocer sobre marketing.

En cada uno de los capítulos se presentaran temas relevan-
tes del marketing, los mismos tendrán una visión actualizada 
de cómo se están comportando las organizaciones, y como 
cada uno de los temas se convierten en un pilar fundamen-
tal de las estrategias que usan las organizaciones para salir 
adelante y poder competir en este mundo globalizado.

Introducción



Al finalizar el texto,  se espera  que los lectores hayan com-
prendido algunos temas de marketing aplicado a las empre-
sas, así como  herramientas que podrán aplicar al tomar 
decisiones para tener el éxito deseado y poder llevar a las 
empresas a conseguir los objetivos trazados.



Introducción 
La comunicación interpersonal es un proceso de intercam-
bio. Supone siempre una respuesta. Si en una situación de 
comunicación no logramos de parte del otro un entendi-
miento, la expresión de una aceptación o hasta una nega-
tiva, una modificación en su comportamiento, o cualquier 
otra manifestación que implique una participación, enton-
ces más que comunicarnos estamos siendo transmisores de 
una información que no sabemos cómo está siendo reci-
bida. En este sentido es que se habla de la fuerza reguladora 
que tiene la comunicación, en tanto sirve como un medio 
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de ejercer una influencia sobre otra persona. La  “comuni-
cación obliga a que se traten otros temas que bien comple-
mentan el proceso natural, cultural y creativo que tiene el 
acto comunicativo” (Galvis & Silva , 2016, pág. 196).

Comunicación asertiva 
La fusión comunicativa entre lo ideal, veraz, precisa y asertiva 
permite buenas prácticas en las relaciones comunicativas. 
Por tal razón es indispensable afianzar la comunicación  efec-
tiva  en el talento humano, lo cual permite fortalecer la convi-
vencia laborar, consolidar la calidez, calidad y pertinencia en 
los procesos en  el trabajo encomendado en cada función, 
lo cual permitirá alcanzar resultados óptimos con responsa-
bilidad y compromisos. (Rodriguez, 2011). En la actualidad la 
comunicación asume un rol fundamental para  el desarrollo 
de las empresas en los diferentes factores económicos, socia-
les, culturales, académicos, científicos, entre otros, la comu-
nicación online se facilita en un mundo global con el uso 
de la tecnología los nuevos avances tecnológicos y las nue-
vas tendencias estratégicas de mercado, es decir la empresa 
involucra a los usuarios y posibles clientes en su medio para 
verificar sus necesidades y hacer la tomas de decisiones per-
tinentes. 

Según Scanell (2016) existe una relación con una sociedad 
fluctuante donde los medios de comunicación empezaban 
a determinar e influir en los ciudadanos y donde la comu-
nicación masiva se encontraba en permanente crecimiento, 
eso quiere decir, desde la constante investigación,  que la 
comunicación ha ido incrementando y los medios han ido 
influyendo en las personas. “En el siglo XIX, siglo de la inven-
ción de sistemas técnicos de base de la comunicación y del 
principio del libre cambio, ha visto nacer nociones fundado-
ras de una visión de la comunicación como factor de inte-
gración de sociedades humanas” (Paidos, 2012, pág. 15) esto 
da relación que en este siglo se han venido implementando 
nuevas tecnologías en la comunicación y que estas cada vez 
más se integran al nivel global.
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Comunicación en el sector empresarial 
En las buenas prácticas laborales en el sector empresarial, se 
destaca la comunicación asertiva, para la mejora continua 
de la convivencia humana.  “Cuando las culturas y el entorno 
cambia, también lo hace la comunicación, y esto es en gran 
medida el resultado de la interacción de los miembros de la 
sociedad” (Rodriguez, 2011, pág. 34).   El mayor referencial es 
la necesidad de afianzar la comunicación horizontal, interac-
tiva, veraz, confiable, ideal y pertinente, factores que fortalez-
can resultados óptimos en la empresa y la comunidad.

 En la actualidad  los procesos de organización de las acti-
vidades en el sector empresarial necesitan de una comuni-
cación asertiva, horizontal y efectiva. La “Comunicación en 
esencia se podría reducir a la mención de los elementos que 
la componen: emisor, receptor, medio/canal, mensaje y retro-
alimentación; sin embargo, los estudiosos del tema aseguran 
que  cada vez este concepto ha evolucionado” (Galvis & Silva 
, 2016, pág. 198), es por ello que, en razón de esta evolución 
de concepto, para alcanzar resultados eficientes y eficaces en 
una empresa es indispensable la comunicación ideal, precisa 
y veraz, de igual forma con los clientes en la difusión, promo-
ción, compra y venta de los productos y servicios.

Según Kotler, (2010) Señala que el marketing diseña los 
productos, servicios y programas apropiados para la cober-
tura y  servicio de los  mercados. A su vez las  organizaciones 
deben incluir  medios digitales del marketing; es decir,  la 
creación de programas de promoción a través del mundo 
digital. Flores (2011) señala que administrar el poder de la 
comunicación es esencial pensar estratégicamente en una 
organización, teniendo en cuenta todos los aspectos inter-
nos y externos. De allí que se hace referencia que  la comu-
nicación es una parte esencial para el sector empresarial y  
eso ayuda a que se abran puertas para la producción de una 
empresa. La comunicación implica pues   informar a la socie-
dad los factores más importantes de la empresa mediante 
procesos estratégicos para recibir a cambio resultados y 
acciones de los usuarios o clientes.
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Comunicación corporativa 

Las empresas en su contexto deben estar preparadas para 
tiempos de crisis de comunicación y cobertura de sus pro-
ductos y servicios; “las empresas deben prepararse para lo 
bueno y para lo malo. Igual que contratan los mejores para 
cuidar de la seguridad, calidad y gestión, deben contar con 
expertos de primera en lidiar una crisis de comunicación” 
(Management, 2014, pág. 7). La comunicación corporativa 
debe tener un mecanismo diligente, los directores deben 
utilizarla para la competitividad, estrategia, credibilidad y 
para alcanzar los objetivos de la empresa. Por tal razón “las 
empresas de comunicación a través de su Responsabilidad 
Social Corporativa (RSC) tienen un compromiso con el desa-
rrollo económico, con la mejora de la calidad de vida de sus 
ciudadanos y de la sociedad”  (González & Gutiérrez, 2013, 
pág. 47). En este apartado se  enfoca la comunicación cor-
porativa hacia la interrelación de los emisores y receptores 
de manera que la información que fluya permita mejorar la 
estructura organizacional empresarial y así tomar acciones 
de mejoras tanto para las empresas como para la sociedad.   

La tecnología y la comunicación 

La era virtual de la conectividad permite a las empresas 
minimizar tiempo y maximizar producción en los procesos 
mediante el uso de la tecnología de información y comunica-
ción y las buenas prácticas de la tecnología de aprendizaje y 
conocimiento. “Las prácticas de investigación en comunica-
ción se establecen en los procesos concretos de las tres cul-
tura/cultivo de información, comunicación y conocimiento” 
(Asamblea, 2011, pág. 238). Por tal razón, el sector empresa-
rial en la actualidad, debe estar ajustado a las últimas ten-
dencias de la tecnología de acuerdo a las necesidades de los 
clientes, es decir el uso adecuado de las herramientas web, 
plataformas virtuales, programas y sistemas tecnológicos, 
utilitarios entre otros,  (García, 2017).
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La tecnología y la comunicación, en  los sectores empre-
sariales, han tenido una exigencia fuerte en el proceso de la 
comunicación respecto a la adaptación de utilizar las ten-
dencias actuales cibernéticas virtuales. Nuevas tecnologías 
que permiten fluir la información de una manera más rápida 
a través de equipos tecnológicos, paquetes, programas y apli-
caciones como  la Web 2.0, sitios web desde donde se puede 
enviar información mediante los gmail, hotmail, facebook 
entre otros; así mismo la implementación de la Web 3.0 y 
más aplicaciones importantes en el mercado.   El  requeri-
miento del mercado  le exige a las empresas el uso de  las 
empresas, mediante el uso de nuevas tecnologías, haciendo 
que el internet se vuelva cada vez más importante por cuanto 
permite que se dé la comunicación de persona a persona, 
entre grupos de personas o entre otras entidades que hacen 
intercambio de información de manera inmediata. 

Formas de comunicación al nivel empresarial
Las empresas para logras ser competitivas y alcanzar los 
objetivos institucionales, deben afianzar formas de comuni-
cación adecuada tanto interno como externo en el sector 
empresarial. A continuación se menciona dos formas: 

- Externa
- Interna 
• La comunicación interna: Es esencial para fortalecer 

la comunicación asertiva, lo cual permite estimular a 
los trabajadores y cumplir roles de manera productiva 
en bien de la empresa, en tal sentido ‟La comunica-
ción interna es un activo vital para la organización y su 
buena gestión repercutirá en un buen clima laboral, 
en un mejor desarrollo de los programas y actividades 
de la empresa y, además, en la comunicación externa.” 
(Gomez, Begoña, & Vielba, 2014, pág. 7). 

Existen tres tipos de comunicación interna en la empresa 
que permiten el proceso de respuesta e interacción como 
son comunicación descendente, ascendente y horizontal, 
los cuales se describen a continuación:
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• Comunicación descendente: Es la comunicación que 
existe en la empresa desde el orden jerárquico hacia su 
equipo de trabajo o llamado personal de la empresa, 
con el propósito de informar, dar instrucciones, hacer 
referencia de los objetivos empresariales, las políticas de 
la empresa, etc.  Este proceso se ejecuta en el entorno 
a través de cartas, oficios o memos dirigidos de manera 
personal, entrevistas, carteleras, email personalizados 
y circulares grupales, reuniones de trabajo, instructivos 
o manual del usuario empresarial,  entre otros medios.   
Este tipo de comunicación por lo general se vuelve ver-
tical al generar cumplimiento con procesos jerárquicos.

• Comunicación ascendente: Este tipo de comunicación 
permite hacer retroalimentación a la comunicación des-
cendente en el sentido que la información o mensajes 
circulan desde los empleados hacia arriba a los niveles 
superiores; para facilitar ideas, sugerencias de las nece-
sidades internas así como aportar con información para 
cambios y brindar un buen servicio al proceso externo 
de la empresa.   Este tipo de transferencia de datos es 
un resultado eficaz para los resultados de los negocios, 
por cuanto permite trabajar con herramientas de comu-
nicación  tales como:   reuniones por periodos, correos 
electrónicos, buzón de sugerencias, intranet, entrevistas, 
círculos de calidad entre otras técnicas importantes.

•  Comunicación horizontal: La información que fluye en 
este proceso es la comunicación entre pares y en el 
mismo orden jerárquico, es decir, personas de la misma 
área; es más informal y existen mayores datos por el 
grado de amistad y compañerismo, la actividad que 
se realiza es colaborativa  y de trabajo en equipo.   Las 
herramientas más utilizadas para este tipo de comuni-
cación son  sesiones informativas, reuniones por divisio-
nes, por departamentos, correo  electrónico, uso de las 
redes sociales; es decir, la información puede ser más 
electrónica. 
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• Comunicación externa: Se refiere a la cobertura de la 
información de la empresa a la comunidad, tales como: 
las promociones, marca, imagen, entre otros. La comu-
nicación va expuesta a dar a conocer las actividades que 
realiza la empresa en el sector externo y aporta a realizar 
una retroalimentación de los actores de la sociedad; en 
este proceso se implementa la comunicación de rela-
ciones públicas, boletines de prensa, catálogos infor-
mativos, publicidad, publicación en redes sociales entre 
otras acciones importantes a considerar a la hora de 
comunicar.   Los actores más importantes que intervie-
nen en la comunicación externa son: entornos, conteni-
dos y personas; los cuales se mencionan a continuación:   

• Entorno: Es todo el proceso del escenario que rodea a 
la empresa, el cual es bastante complejo, por cuanto 
existe información recíproca de manera constante y 
cada vez las tendencias cambian según las necesidades 
de los usuarios del mercado.

•  Contenidos: Existe información de mensajes externos 
que a veces no resulta comprensible tanto en el emi-
sor  como para  el receptor que terminan afectando el 
proceso de comunicación, por lo que la información se 
vuelve compleja. 

• Personas: La información tratada es según las emocio-
nes de las personas, sus habilidades, competencias; es 
decir, según las circunstancias personales. Lo impor-
tante es que existe interacción humana de las partes 
implicadas en el proceso de comunicación. 

Comunicación como estrategia empresarial 

En la actualidad, en un mundo global tecnificado de acuerdo 
a las tendencias y avances de la comunicación virtual,  las 
empresas  asumen un rol importante en la adquisición de 
la tecnología de la información y comunicación,  como una 
estrategia para comprar y vender, tanto en los productos 
como en los  servicios. “La comunicación estratégica va más 
allá de las relaciones públicas o de la publicidad” (Paladi-



Juan Guerrero Jirón; Manuel López Feijoo; Irene Feijoo Jaramillo118

nes, Yaguache, & Altamirano, 2015, pág. 5).  Por tal razón, la 
comunicación interna y externa es esencial para la cober-
tura del mercadeo empresarial, estos apartados permiten la 
comunicación ideal con los clientes y alcanzar las metas de 
la organización. (Argenti, 2014). 

Al utilizar la comunicación como estrategia empresarial es 
importante trabajar con los procesos adecuados, es decir, lo 
primero que tiene que hacer una empresa es perfeccionar 
la comunicación con sus públicos a través de la segmen-
tación y caracterización de sus públicos o llamados target, 
debe hacer investigación de mercado sobre la imagen de la 
empresa, autorías de comunicación interna que permitan 
definir mejor los objetivos de la comunicación hacia los des-
tinatarios mediante sus mensajes, así como utilizar meca-
nismos de retroalimentación.  En algunos casos cuando las 
empresas aplican estas estrategias se han visto en la nece-
sidad de hacer cambios estructurales, empezando por los 
procesos estratégicos, como cambio de la misión y visión, 
que permitan  comunicar de manera efectiva el propósito 
empresarial y el futuro deseado.

Para una buena comunicación, como estrategia, es impor-
tante trabajar con las 7C de comunicación eficiente en la 
empresa, que son: credibilidad, contexto, contenido, clari-
dad, continuidad y consistencia, canales de comunicación 
y capacidad del auditorio. Las cuales se  describen a conti-
nuación: 

•  Credibilidad: Disponer de la información confiable que 
asegure la credibilidad de los clientes y los trabajadores 
para alcanzar la misión y visión empresarial.

• Contexto: Persuadir a los públicos mediante un dialogo 
abierto para que faciliten información importante en la 
toma de decisiones empresariales.

• Contenido: Permite facilitar la información sobre los 
valores empresariales, aprender, compartir conoci-
miento, aplicar capacidad creativa, ser innovadores en 
el trabajo, respectar a los usuarios, clientes o posibles 
clientes además del medio ambiente.
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• Claridad: El lenguaje utilizado debe ser sencillo, claro, 
preciso tanto para los públicos internos como externos.

•  Continuidad y consistencia: Debe existir coherencia con 
lo que se va a informar y lo que se hace al momento de 
facilitar un mensaje entre emisores y receptores.

•  Canales: El dialogo y la comunicación  debe ser perma-
nente entre todo el personal de la empresa y la socie-
dad, es decir, atender a las necesidades de permitir 
intercambiar información y recibir resultados buenos de 
manera que no se sientan defraudados.

•  Capacidad del auditorio: Hacer diagnósticos constantes 
creando bases de información para mejorar los proble-
mas de comunicación de la empresa.

Al aplicar comunicación  idónea y asertiva   se está imple-
mentando retroalimentación empresarial, es decir, mejorar 
sus estrategias empresariales, lo cual implica en algunas cir-
cunstancias mejorar el plan estratégico empresarial.

La comunicación de marketing 

La mercadotecnia  y la comunicación son factores supe-
ditados para las buenas prácticas de cobertura de los pro-
ductos y servicios, referente a precios, calidad, promociones 
entre otros, para coadyuvar al el éxito empresarial de las 
organizaciones y sectores empresariales para garantizar “Las 
redes sociales parecen operar como un espacio en el que 
se genera un primer acercamiento a productos o marcas” 
(Oviedo, Muñoz , & Castellanos, 2015, pág. 60).  En este apar-
tado se hace referencia a la necesidad de las redes sociales 
como estrategia de comunicación e  innovación del mar-
keting digital como herramienta de la comunicación aser-
tiva “la creatividad en el proceso de comunicar, el fenómeno 
conocido como sobredosis de información, el significado 
de nuevos conceptos como el de esclavos tecnológicos, así 
como la comunicación digital y la importancia de la marca y 
la imagen de marca” (Rodríguez, 2017, pág. 244).
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El marketing como factor principal de la comunicación se 
basa en la planificación y organización de  equipos interdis-
ciplinarios de cobertura del  marketing en la empresa, donde 
se une  un conjunto de medios o instrumentos  de comuni-
cación de mercadotecnia denominada mezcla promocio-
nal  de comunicaciones de marketing. ‟La comunicación de 
marketing engloba la publicidad, las promociones de ventas, 
el marketing directo, el patrocinio, las ventas personales y 
otros elementos comunicativos del marketing mix” (Gomez, 
Begoña, & Vielba, 2014, pág. 7). Es menester la cobertura de 
la comunicación del marketing como estrategia para mejo-
rar las ventas y alcanzar superávit institucional en bien de la 
empresa y la satisfacción de los clientes. 

Actualmente la mayor parte de la comunicación empresa-
rial se da a través de las redes sociales, las cuales son las nue-
vas tendencias del mercado. Esto se ve por el uso de internet 
en algunas circunstancias y la facilidad que ésta herramienta 
ofrece muchas empresas trabajan con estos medios de 
comunicación; tal es el caso que hasta ofrecen internet gra-
tuito en el medio, para atraer clientes,  lo encontramos en 
los parque de la ciudad, centro comerciales y otros medios, 
inclusive en lugares que brindan servicios los microempresa-
rios ponen a disposición su clave para facilitar a sus usuarios 
o consumidores un acceso gratuito al internet.  

Es aquí donde las empresas deben aprovechar este medio 
para hacer una buena comunicación de imagen corporativa 
a sus seguidores, es decir demostrar quienes son, que hacen, 
como trabajan que comercializan; entre otros aspectos 
importantes.  Hay que trabajar haciendo posicionamiento a 
través de buscadores importante como son posicionamiento 
SEM (Search Engine Marketing) y SEO (Search Engine Opti-
mization), que permiten fluir la comunicación de su empresa 
con el mercado del entorno.      
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SEM 
Según R & A Marketing, (2011), este  permite crear campañas 
de anuncio por clic en internet mediante buscadores como 
Yahoo y Google.   Permite facilitar información en medios 
de búsqueda o redes de contenidos, es una herramienta de 
alcance global que permite dar a conocer a una empresa su 
imagen corporativa, productos, servicios o marcas a través 
de red.  Se diferencia por cuanto es un medio de comunica-
ción pagado y la información fluye a corto plazo.

Lo importante de este buscador es que permite a la 
empresa estar en contacto con el usuario brindando infor-
mación y a la vez recibir, para la toma de decisiones.

SEO
Para MD Marketing Digital, (2015) son técnicas que sirven 
para posicionar una web de forma natural en Google y así 
brindar información como empresa corporativa o cualquier 
tipo de empresa; además de dar a conocer sus productos 
y/o servicios a la sociedad, permite aumentar el volumen de 
usuarios y estar comunicados.   Es conocido en el mercado 
como el marketing natural u orgánico, su información fluye 
a largo plazo por cuanto no es pagada.   

Es importante mencionar que es una herramienta fun-
damental para las empresas del mercado ya que facilita la 
comunicación  constante con los usuarios o posibles clien-
tes; con este tipo de herramienta se pueden optimizar gas-
tos y buscar nuevas estrategias para el mercado.

La comunicación de dirección
En la actualidad la comunicación asertiva es horizontal 
desde la planificación, organización, dirección y control, 
entre el talento humano de la empresa. “Es la utilizada por 
todos los mandos de una organización, no únicamente los 
directores gerentes, sino también mandos intermedios y 
ayudantes de dirección. Estos “directores” utilizan la comu-
nicación para desarrollar una visión común de la empresa 
dentro de la organización” (Gomez, Begoña, & Vielba, 2014, 
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pág. 8), como dice el autor, esta es utilizada  por las perso-
nas de alto rango, por ejemplo los gerentes de empresas y 
hasta los intermediarios y ayudantes de dirección y se le uti-
liza para un mejor desarrollo de la empresa  y generar mayor 
confianza para imponer un liderazgo bien fundado para la 
motivación de los empleados. 

Comunicación organizacional 

Las organizaciones obtienen rentabilidad y el éxito esperado 
debido a que fomentan la comunicación como parte de la 
cultura de trabajo “comunicación organizacional que com-
parten una perspectiva constitutiva y narrativa de los siste-
mas sociales. Asimismo, esta reflexión permite establecer 
implicancias teóricas, metodológicas y éticas de una visión 
constitutiva” (Dittus & Vásquez, 2016, pág. 137). Las buenas 
prácticas de la comunicación asertiva en el sector empresa-
rial y en el contexto son eficaces cuando el talento humano se 
comunica  de manera horizontal, confiable, ideal y oportuna 
en las funciones que desempeñan en la empresa, existen 
“nuevas perspectivas de la comunicación que son el trabajo 
en equipos de autocontrol, la democratización” (Quintana & 
Moncayo, 2017, pág. 115).

La sociedad de la información y su importancia en las 
empresas

En un mundo global automatizado con la era virtual en 
todos los campos de comunicación, genera ventajas com-
petitivas en las empresas, el avance y acceso de la informa-
ción  “El concepto sociedad de la información se atribuye 
a los trabajos realizados durante la década de los sesenta, 
cuando comenzaron a hablar de un cambio en la sociedad,” 
(Gomez, Begoña, & Vielba, 2014, pág. 8). En este apartado 
se hace referencia que los avances científicos, académicos, 
tecnológicos son evidentes, los cuales permiten mejorar las  
comunicación y producción de bienes y servicios de manera 
óptima, eficiente y eficaz. Por tal razón la tecnología de infor-
mación y comunicación, versus las tecnologías de aprendi-
zaje y conocimiento aplicado a las empresas permiten gene-
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rar mejoras continuas en los procesos de gestión, organización, 
planificación y administración empresarial.  

Los contextos ameritan una comunicación asertiva digital que 
permite al cliente tener el mundo en sus manos y la promoción 
de los productos y bienes sean con mayor cobertura “Publici-
dad contextual: es otro sistema de publicidad con anuncios 
textuales. Para operar, el administrador de un sitio” (Armelini, 
2013, pág. 70), en este apartado el autor define que la cober-
tura de la publicidad acorde a las necesidades de la empresa 
y clientes, es decir que los productos estén en las páginas web 
de imagen y prestigio. 

Los medios de comunicación en la sociedad asumen un rol 
indispensable en la promoción, compra y venta, publicidad de 
la empresa, entre otros factores que afianzan la comunicación 
entre el sector empresarial y los clientes. En la imagen 2, se 
muestran estos medios.    
Imagen 1: Medios de comunicación con la sociedad

Fuente:Marketing, (2016)
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Planteamiento del éxito de las redes sociales

En la actualidad de un  mundo global y virtual la innovación 
en la comunicación es una necesidad en el sector empresa-
rial. Por tal razón la era de la conectividad cibernética es la 
tendencia del marketing y la comercialización de los bienes 
y servicios de las empresas, debido que los clientes están 
en red  online;  en tal sentido “vivimos en una sociedad red, 
donde la comunicación se intensifica cada vez más” (Rodri-
guez, 2011, pág. 34). Estas tendencias transmodernas crea-
tivas de la comunicación es supeditada  a los clientes, los 
cuales son cada vez más exigentes en sus compras y ventas 
en línea, lo cual amerita a las empresas estar ajustados a esta 
realidad de las tecnologías de información y comunicación.

Tendencias  de la comunicación en el marketing

Las tendencias de la comunicación están dadas mediante el 
mundo de las tecnologías de información y comunicación, 
las cuales permiten la cobertura y posicionamiento de la 
marca de un producto y servicio, es decir el cliente tiene el 
mundo  en sus manos,  “La organización de la comunicación, 
como función del marketing tiene por objetivo, producir el 
conocimiento para los productores, los distribuidores y los 
compradores, a través de los diferentes flujos de comunica-
ción” (Cardozo, 2007, pág. 197).

Las Tendencias  de la comunicación en el marketing y las  
web se han convertido en uno de los medios de comunica-
ción con mayor atención por parte de las empresas, que se 
lanzan a la conquista de la misma, no sólo como un medio 
de generación de ingresos, sino como una fuente para la 
difusión de la información y la comunicación (Marín & Lasso 
, 2017), en este apartado se verifica la necesidad de imple-
mentar la comunicación digital del marketing en el sector 
empresarial y que responda a las necesidades de los clientes.
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Conclusión 
La comunicación en el sector empresarial asume un rol 
fundamental en la cobertura de los productos y servicios. 
Por tal razón la comunicación debe ser dirigida mediante 
las buenas prácticas asertivas, destacando la era digital del 
marketing, como medio para asegurar el posicionamiento 
de la marca de la empresa,   pues la comunicación es objeto 
de gestión e instrumento de carácter estratégico orientado 
a un fin práctico, motivar las  relaciones internas y externas,  
el cumplimiento de metas, el trabajo en equipo  mediante 
la comunicación horizontal, ideal, confiable y veraz, lo cual 
asegure la productividad y el éxito empresarial. 
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