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Resumen  

 

El presente ensayo tiene como objetivo analizar los principales canales de comunicación 

de las organizaciones tanto con sus clientes externos como con sus colaboradores, esto con el fin 

de asegurar la excelente relacion con los principales stakeholder de la compañía con miras a 

afrontar de la mejor manera la era digital que como sociedad estamos viviendo. En el estudio se 

plantea hacer un análisis particular a LinkedIn considerando su enfoque empresarial y su 

posicionamiento como el principal canal para la comunicación con los profesionales, quienes son 

sin lugar a duda los catalizadores de la optima operación de una compañía y su correcta 

administración que es la piedra angular, para asegurar que las estrategias empresariales 

planteadas y los objetivos buscados puedan ser alcanzados. 

Dentro de la investigación realizada, se analizará material referente a estudios elaborados 

previamente, documentos científicos y artículos relacionados con temáticas como las nuevas 

tendencias para la busqueda de oportunidades de negocio, los nuevos modelos y canales 

digitales, endomarketing, cultura empresarial, servicio al cliente interno y las redes sociales del 

milenio entre otros.  

Después del análisis pretendemos generar conclusiones sobre la manera optima de 

relacionarse con los stakeholders de una organización, entendiendo claramente quienes son, 

como se comportan y que canales frecuentan estas nuevas generaciones, a las cuales como 

organizaciones modernas se deben convencer, motivar, enamorar y desarrollar para lograr poder 

ser una compañía exitosa de cara al futuro. 

 

Palabras clave: Comunicación, canales, herramientas, oportunidades, tecnologías 
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Abstract 

 

The objective of this essay is to analyze the main communication channels of 

organizations both with their external clients and with their collaborators, this in order to ensure 

the correct relationship with the main stakeholders of the company with a view to coping in the 

best way the digital era that as a society we are living. The study proposes to make a particular 

analysis of LinkedIn considering its business approach and its positioning as the main channel 

for communication with professionals, who are undoubtedly the catalysts for the optimal 

operation of a company and its correct administration is the cornerstone to ensure that the 

proposed business strategies and the objectives sought can be achieved. 

Within the research carried out, material referring to previously prepared studies, 

scientific documents and related topics such as new trends in the search for business 

opportunities, new business models, digital channels, endomarketing, business culture, internal 

customer service will be analyzed. and the social networks of the millennium among others. 

After the analysis, we intend to generate conclusions about the optimal way to relate to 

the stakeholders of an organization, clearly understanding who they are, how they behave and 

which channels these new generations frequent, which as modern organizations must be 

convinced, motivated, wooed and developed in order to be able to be a successful company for 

the future. 

Key Words: Communication, channels, tools, opportunities, technologies 
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Introducción  

Las empresas son el pilar de cualquier modelo económico, estas se podrían definir 

como organizaciones compuestas por profesionales de distintos ámbitos que trabajan 

mediante una estructura definida para entregar valor a través de la venta de productos o 

servicios. Para el correcto funcionamiento de una compañía ya que es fundamental el manejo 

de la comunicación con los distintos StakeHolders, quiénes son todos aquellos involucrados 

con la operación de la empresa, entre estos se destacan los clientes externos y los 

colaboradores o clientes internos. 

Es por esta razón que, una empresa debe analizar de manera cuidadosa sus canales de 

comunicación, pues son estos los medios con los cuales se puede interactuar con los distintos 

tipos de clientes y su adecuada administración determinaran el éxito o el fracaso de la estrategia 

empresarial. Actualmente se vive como sociedad una nueva era, la era digital, la cual está 

caracterizada por la influencia de las herramientas tecnológicas las cuales, sin lugar a duda, 

determinan la forma en cómo los individuos se relacionan unos con otros.  Dentro de las distintas 

herramientas tecnológicas se destacan las redes sociales, quienes actualmente se posicionan 

como los principales medios de comunicación tanto con clientes externos como internos, dentro 

de dichas redes es importante destacar el papel de LinkedIn, una de las principales redes 

empresariales gracias a la cual el mundo empresarial es mucho más dinámico. 

Teniendo en cuenta este contexto, en el presente trabajo se determinará la importancia de 

los canales de comunicación empresariales y como estos deben estar acordes a las necesidades de 

las nuevas generaciones, haciendo énfasis en la interacción de las empresas con sus clientes en 

las redes sociales, y como un acertado manejo de estas les permitían a las organizaciones 

sobrevivir a los cambios culturales y desarrollar una estrategia corporativa exitosa. 
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Canales para búsqueda de nuevas oportunidades de negocio y clientes externos 

 

 

En una organización es importante antes de definir cuáles son los canales de interacción 

con los potenciales clientes, tener  claro cuál es el modelo de negocio, cómo se genera valor y 

cuál es el público objetivo o segmento de mercado, pues sólo de esta forma se puede saber cuáles 

son los canales óptimos para encontrar nuevas oportunidades de negociación y relacionarnos con 

nuestros clientes. Se puede afirmar que, ante los cambios en los hábitos de vida catalizados por la 

llegada de una nueva era en la sociedad, las organizaciones deben tomar una postura similar a la 

de un emprendimiento, de tal forma que le sea posible adaptarse  óptimamente a los nuevos 

cambios. Para esto se debe recordar el pilar fundamental de la oportunidad de negocio y asi 

mismo, de un emprendimiento. También observar los hábitos de comportamiento de un grupo de 

individuos, para identificar un patrón y con base en ello proponer un modelo de negocio cuya 

punta de lanza sea un producto o servicio, así como se expresa en la siguiente afirmación:  

“El observar cómo un concepto que se ha fortalecido explicando la operativa de las 

empresas en la red ofrece un esquema sencillo y comprensible –desprovisto de complejidades y 

artificios– aplicable a las empresas de cualquier naturaleza y edad” (Batista, Bolivar, & Medina, 

2016) 

Ahora bien, una vez identificado claramente el modelo de negocio, la forma como 

generar valor y oportunidad, con base en la observación, se puede definir claramente el 

comportamiento del segmento de clientes y analizar qué herramientas brindan la mayor 

efectividad al momento de entregar mensajes y optimizar la comunicación con ellos.  Es aquí 
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donde se encuentra el innegable valor que hoy en día le ofrece una red social a una organización, 

simples pero potentes herramientas que permiten entregar mensajes de manera exponencial a 

nuevos clientes a un costo asequible, lo que confirma lo expresado a continuación  

Las redes sociales proporcionan nuevas posibilidades para compensar el 

desequilibrio abierto entre las necesidades de comunicación social y los medios necesarios 

para esa comunicación. Es evidente que ya se han dado pasos muy importantes para crear 

nuevas formas de expresión, pero de entre todas ellas la fundamental es que estamos 

asistiendo a la transformación de la comunicación unidireccional en una compleja red que 

conecta de forma multidireccional estas nuevas propiedades del espacio digital dejan 

abiertas, no sólo nuevas formas de lectura y escritura de la información, sino la 

intervención de la sociedad, de una forma inmediata e interactiva, en el proceso de 

comunicación. (Pantoja, 2011) 

Adicional a la observación se puede reconocer la participación de los clientes como una 

fuente para identificar nuevas oportunidades de negocio, pues muchas veces son ellos mismos 

quienes de manera  expresa y a través de medios de comunicación como las redes sociales, 

describen sus deseos, quejas, expectativas y preocupaciones e incluso ayudan a proponer y co-

crear nuevos productos y servicios para su satisfacción, prueba de esto es lo que ha ocurrido en 

industrias  avanzadas como   el periodismo digital, lo que confirma la siguiente descripción “La 

integración de los públicos en la confección de los productos es una tendencia generalizada en 

todo tipo de empresas y organizaciones y descubrimos que los periódicos nativos digitales no 

permanecen ajenos a esta práctica innovadora” (Batista y Bolivar, 2016, p. 5) 

Antes de definir las redes en las cuales se van a centrar la comunicación es importante 

conocer el panorama de las cifras del entorno digital en el mercado objetivo, por ejemplo, para el 

caso de Colombia según (Digital, 2021) son las siguientes: 

-Población de 51 millones de personas con una penetración de Internet del 69% y del 

119% en las conexiones móviles. 

-Las conexiones móviles crecieron 1,4% con respecto a 2020 y los usuarios de Redes 

Sociales se incrementaron en 11% 
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-La edad media de población es de 31 años y esto se ve reflejado en el consumo digital. 

-98% de las personas tienen un Smartphone y un 76% disponen de un PC o portátil. 

-El tiempo promedio dedicado a Internet es de 10 horas y 7 minutos por día. Una cifra 

alta teniendo en cuenta que para 2020 fue menor a 6 horas. 

-El tráfico web ya es de 52% en dispositivos móviles superando al tráfico desde 

dispositivos de escritorio. 

-99% de la audiencia ingresa a Youtube al menos 1 vez a la semana y 42,3% ya están 

escuchando podcast. 

-La audiencia dominante en Social media es de 24 a 35 años con un 15, 6 % 

-YouTube es la plataforma Social más utilizada y se destaca el crecimiento de Linkedin y 

Tik Tok.  

Una vez que se tienen claras las características del segmento objetivo y el entorno digital 

para el mercado de interés, se debe  definir cuál es el canal que mejor se ajusta para abordar 

dicho segmento, para el caso de las empresas enfocadas en el B2B se tienen redes especializadas 

como LinkedIn y cuando se habla de empresas cuyo modelo de negocio es el B2C se encuentra  

un panorama mucho mas amplio donde predominan redes sociales como Facebook, Instagram, 

Twitter, YouTube y Tiktok. 

 Cada una de estas redes enfocadas en el consumo masivo están pensadas para la venta de 

publicidad y permiten realizar pautas y publicaciones definiendo las características de los 

usuarios a los cual se quieren alcanzar, a un costo asequible y de manera sencilla, por lo cual si 

se considera que todas las anteriores redes mencionadas, pueden aportar en la estrategia de 

comunicación y venta no es descabellado trabajarlas en conjunto. Lo importante es tener claro 

que las estrategias de social media han llegado para quedarse y no trabajarlas puede estar 

dejando a la organización rezagada respecto a sus competidores, como lo afirman las cifras del 

siguiente gráfico, donde se analizan las nuevas fuentes por las cuales los usuarios están 

descubriendo las marcas y sus productos: 
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Figura 1. Fuentes de descubrimiento de nuevas marcas. Tomado de Digital (2021) 
 

Según la imagen anterior se puede resaltar como las redes sociales ya sea mediante 

recomendaciones de sus usuarios o por publicidad son las que promueven que los usuarios 

descubran nuevas marcas en el mercado, siendo así la punta de lanza de un proceso de venta 

online exitoso. 

 

Canales para la optimización de la comunicación con el cliente interno 

 

 

Ocasionalmente cuando se piensa en una empresa se tiende a creer que la figura más 

relevante para el éxito de la misma es el manejo adecuado de los clientes externos o 

compradores, sin embargo se ha comprobado que las organizaciones exitosas no son aquellas en 

las que solamente se cuida el bienestar del comprador a toda costa, sino que por el contrario, una 
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compañía potencia su éxito cuando entiende y atiende de manera adecuada  las necesidades, 

deseos y  requerimientos de sus empleados, colaboradores o clientes internos.  

Esta práctica está tan arraigada en el Management moderno que incluso se encuentran 

nuevos conceptos que hacen referencia a ella como el Endomarketing o marketing interno, el 

cual tiene como principio promover el bienestar y la adecuada comunicación con el cliente 

interno de una organización. Diferentes estudios y casos de éxito muestran la efectividad de 

dicha práctica en el crecimiento de una organización, dentro de las organizaciones relacionadas 

con el Endomarketing se nombra a  

(Cardona, Escudero, & Machado, 2017) concluyen que: La satisfacción y motivación del 

cliente interno, mejorar la gestión del trabajador a la empresa sobre la base de 3 tipos de lazos de 

beneficio mutuo: los lazos económicos y legales mediante los cuales la empresa brinda un salario 

justo y el empleado le retribuye con el cumplimiento eficiente del trabajo para el cual fue 

contratado; los lazos estructurales o de servicios, en los cuales la empresa se compromete con el 

crecimiento profesional de su personal y éste responde con la aplicación de sus nuevas 

competencias en la empresa; y los lazos emocionales, a través de los cuales la empresa provee 

una agradable experiencia de trabajo y genera lealtad en el colaborador comprometió.  

Dado este escenario y teniendo en cuenta como la competitividad cada día se vuelve mas 

compleja, debemos afirmar que una organización que no trabaja en la satisfacción de su cliente 

interno esta condenada a la comoditización de su oferta y carece de argumentos solidos para 

generar valor ante sus clientes, pues son los colaboradores o clientes internos quienes le dan vida 

a una organización. Hoy en día se encuentra que las compañías pueden acceder a una infinidad 

de redes sociales, herramientas tecnológicas en línea y desarrollos propios para realizar esa 

comunicación, basta con ver el abanico de posibilidades que presenta la siguiente grafica de las 

redes más usadas en Colombia, pues cada una de las siguientes herramientas podría ser 

potencialmente un canal de comunicación muy efectivo: 
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Figura 2. Plataformas de redes sociales más utilizadas. Tomado de Digital (2021) 
 

Dentro de la lista anterior se puede destacar algunas redes que tienen un mayor 

protagonismo y potencial. En primer lugar es necesario resaltar el papel de YouTube como la red 

social mas usada en Colombia, esta herramienta especializada en streaming y videos le ofrece a 

la compañía la posibilidad de comunicar capacitación utilizando links privados, eventos o 

comunicados soportados por un video, especialmente en estos tiempos de pandemia y 

restricciones sociales, permitiéndoles a las organizaciones tener un contacto mas cercano con sus 

colaboradores, en comparación a otros medios como el correo electrónico. Es importante resaltar 

que si se sabe utilizar YouTube de manera adecuada esta no conlleva una inversión mayor para 

la compañía. Adicionalmente se encuentra que otro tipo de uso que ofrece  YouTube para las 

organizaciones y es el acceso a conocimientos, capacitaciones y técnicas de distintos ámbitos y 

de todas las calidades, por esa razón si se sabe buscar de manera adecuada se puede encontrar 

capacitación en temas operativos, habilidades blandas, marketing, ventas y management entre 

otros, para estos temas usualmente las compañías suelen contratar servicios costos que aunque 

puedan llegar a ser especializados nunca van a poder tener la misma variedad de oferta y 

cantidad de videos para capacitación que actualmente tiene YouTube. 
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En un segundo plano se debe hablar del uso de Facebook e Instagram para las 

comunicaciones con los colaboradores internos. Mas allá de que el enfoque de interacción entre 

los usuarios en estas dos redes puede variar un poco, teniendo en Instagram principalmente las 

imágenes como contenido y Facebook tipos de contenido mas variados, en general las dos redes 

pueden cumplir un rol muy similar cuando se habla de la comunicación entre una organización y 

su cliente interno.  Estas dos redes se pueden usar para comunicar eventos, novedades y 

reconocimientos al interior de la empresa, usualmente haciendo uso de alguna imagen o video 

alusivo a la comunicación, esto no solamente permite lograr el objetivo de comunicar la 

información que la empresa quiera difundir, sino que adicionalmente le permite a la compañía 

robustecer las cifras de sus publicaciones y en general potenciar las cuentas organizacionales en 

estas dos redes sociales. Es importante destacar que Facebook abarca usuarios de un rango de 

edad amplio que comprenden individuos adolescentes hasta adultos mayores, mientras que por el 

contrario Instagram se enfoca en un público generacional mucho más joven, razón por la cual 

para una organización es importante tener presencia en ambas redes. 

Finalmente se tiene el caso de una de las redes sociales que más polémica genera al 

momento de hablar de su uso al interior de una organización, esta es WhatsApp. Se sabe la gran 

cantidad de usuarios qué tiene esta herramienta tecnológica, actualmente es casi imposible 

encontrar un individuo que no haga uso de esta red, sin embargo, cuando se refere a su uso 

empresarial se desata una gran polémica debido a qué se habla de una invasión a los espacios 

privados de los empleados. En torno a esta discusión es preciso decir que para que las 

organizaciones eviten generar este tipo de conflictos con sus colaboradores, deben demarcar de 

manera clara el uso de la herramienta y proporcionar los medios necesarios para la misma, como 

lo son celulares y líneas corporativas. Es tan amplia la discusión que incluso la Corte 

Constitucional de Colombia ha tenido que intervenir para aclarar en donde se configura una 

invasión a la privacidad al momento de hablar del uso de WhatsApp, como lo explica el abogado 

Jorge Manrique, director del departamento de Derecho Laboral de la Universidad Externado de 

Colombia, quien afirma en una entrevista realizada por el diario El Tiempo: “depende de las 

circunstancias del chat, porque si es un chat familiar o de amigos, esas son comunicaciones 

personales y privaciones que tiene protección constitucional. Pero, si es un chat de un grupo de 
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trabajo, este es organizado para los temas de trabajo” además indica que es importante 

“diferenciar el escenario laboral del personal, así como si es o no en las horas laborales” 

(Arbelaez, 2018) 

Superando la discusión respecto a la privacidad  de la herramienta, y partiendo de la 

premisa de qué la empresa brinda las políticas y herramientas necesarias para el uso de esta red 

social en el ámbito corporativo, es preciso afirmar que WhatsApp es tal vez la red social con 

mayor potencial cuando hablamos de optimizar la comunicación con el cliente interno o 

empleado, pues teniendo en cuenta el nivel de penetración de esta red en la población, se puede 

tener la certeza de qué al menos un 90% de los colaboradores de una organización cuentan con la 

aplicación instalada en sus dispositivos móviles, lo que garantiza que cualquier mensaje enviado 

a través de esta red llegará a los empleados y gracias a las funcionalidades de la herramienta se 

puede corroborar si el mensaje ha sido visto o no. Adicionalmente es importante darle un manejo 

adecuado a la red social de tal manera que no saturemos a nuestro público objetivo, utilizando 

por ejemplo estrategias como grupos de difusión en vez de grupos de chat, de tal manera que el 

usuario no se sienta sobre informado y evitando que se generen discusiones innecesarias en los 

grupos de WhatsApp, que podrían llegar a ser contraproducentes para la compañía. 

 

LinkedIn la red social del milenio 

 

Dentro de los posibles canales tanto externos como internos resalta el caso de LinkedIn, 

esta red social se ha caracterizado por ofrecer un enfoque empresarial, y su propuesta de valor se 

centra en potencializar la red de contactos profesionales permitiendo usos como búsqueda de 

otros profesionales para nuevas oportunidades de negocio, búsqueda de profesionales para 

incorporar como recurso humano de una organización, capacitación para los profesionales de una 

empresa y fuente de investigación para segmentar mercados entre otros. Es por todas estas 

aplicaciones que LinkedIn es tal vez la red social o herramienta tecnológica de mayor utilidad 

puede ofrecer a una organización en la actualidad, especialmente sí está se enfoca en el B2B. 
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  Aunque a diferencia de otras redes sociales de mayor audiencia LinkedIn no 

alcanza cifras semejantes, esto más allá de ser una desventaja se muestra como un potencial para 

esta red de negocios, pues ofrece una segmentación propicia para quienes no están buscando 

distraerse con asuntos de ocio y entretenimiento como si ocurre con otras redes, tal como lo 

afirma el artículo Digital guide Ionos “no alcanza las cifras de tráfico de sus rivales directos, si 

bien hay que admitir que su audiencia es ya de por sí más reducida” (Linkedin, s.f.). 

Basta con analizar las cifras de esta red social para entender porque pese a que la cantidad 

de usuarios es mucho menor en comparación con otras redes, su potencial y el servicio que 

brinda a su público objetivo es más eficaz y efectivo, cómo lo podemos ver en la siguiente 

infografía donde se muestran algunas cifras de la red social en indicadores que poseen mayor 

valor para una organización: 
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Figura 3. Linkedin por los números. Tomado de Osman (2020) 
En primer lugar se tiene que Linkedin es el canal principal para la distribución de 

contenido para organizaciones cuyo mercado objetivo es el B2B. Este indicador tiene mucha 

relevancia dado que el canal de mayor crecimiento en el sector empresarial es el canal online, y 

el principal elemento para desarrollar una estrategia de marketing online exitosa, es la generación 

de un contenido de valor atractivo, que logre captar la atención de los potenciales clientes. 

Por otro lado, y luego de desarrollar contenido de valor, se debe buscar que este 

contenido logré atraer al usuario al sitio web de la organización, de tal manera que este pueda a 
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conocer los productos o servicios que ofrece la empresa y realizar la compra de los mismos, para 

este escenario se encuentra que según las infografía Linkedin es la red social que mayor trafico 

redirecciona a las redes de las compañía. Si a lo anterior le agrega que las empresas encuestadas 

consideran que Linkedin es la plataforma que mayor oportunidades de negocio con un 

contundente 80%, se puede afirmar sin lugar a dudas que en términos generación de valor para la 

búsqueda de oportunidades de negocio LinkedIn esta muy por encima de cualquier otra red 

social. 

La red social especializada en networking y desarrollo profesional no sólo ofrece una 

serie de beneficios para grandes compañías, pues si se sabe usar adecuadamente,  pequeños 

negocios y emprendimientos pueden obtener un gran beneficio de esta red social, como lo 

corrobora la encuesta realizada por el The Wall Street Journal  

 

Figura 4. Uso vs. utilidad. Tomado de Publiteen. 
 

En dicha encuesta podemos ver como el 41% de los pequeños empresarios confirman el 

potencial de LinkedIn para el desarrollo de sus negocios y la califican como la red qué tiene el 

mayor potencial cuando se habla de beneficios para su empresa. 
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Sin embargo, una de las grandes barreras para el uso de esta red social, es que a 

diferencia de otras redes como Facebook, Instagram o Twitter el alto costo de la publicidad o de 

otros servicios que presta la plataforma es mucho mayor, esto debido a su especialización y 

efectividad, es así que podemos ver que los costos de sus servicios para una compañía pueden 

alcanzar hasta los $15.000 USD para el uso de aproximadamente 10 usuarios dentro de la 

organización.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Conclusiones 
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Los canales de comunicación son el lienzo para plasmar todo lo que se ha diseñado en 

una estrategia empresarial, pues en estos se evidencia el valor agregado de una organización, el 

segmento objetivo y las propuestas en materia de productos y servicios que pueden ofrecer al 

publico objetivo, por dicha razón realizar un adecuado análisis al momento de definir los canales 

de comunicación puede determinar el éxito o fracaso de una compañía en el mercado. 

Actualmente el desarrollo de nuevas tecnologías y herramientas digitales, atadas al 

desarrollo de la sociedad, plasman un escenario mas amplio en lo que a canales de comunicación 

se refieren, abriendo un espacio especial para las redes sociales, quienes con contadas 

excepciones, en su abanico de posibilidades, reúnen la gran mayoría de públicos objetivos de 

cualquier industria, es por ello que no considerarlas dentro de una estrategia de comunicación 

seria un error si se quiere construir una organización duradera en el tiempo. 

Dentro de los distintos tipos de redes sociales, y aun cuando todas tiene como base de su 

subsistencia la publicidad con usuarios, es importante analizar cada tipo de red social, su publico 

objetivo y su funcionamiento, pues una organización o empresa moderna no debe estar obligada 

a tener actividad en todas las redes sociales, las compañías deben evaluar de manera detalla 

cuales redes le ofrecen mayor beneficio a su negocio y se alinean con los objetivos 

empresariales. Un claro ejemplo de esto es LinkedIn, la cual ofrece prestaciones y amplios 

beneficios para compañías cuyo mercado es el B2B, y aun pese a su elevado costo, 

probablemente para una organización cuyo mercado son otras empresas, tendrá mayor utilidad 

hacer uso de los servicios de LinkedIn que de cualquier otra red social, justificando así el pago 

mayor por dichos servicios. 
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