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RESUMEN

Este artículo tiene como objetivo recopilar 
información referida a la comunicación de 
Marketing en el comportamiento del consumidor 
para las organizaciones. Se sustenta en una 
revisión sistemática de la literatura y un análisis 
de tendencias, mediante la exploración de bases 
de datos de EBSCOhost®, Scopus® y Web of 
Science®; esto permitio identificar 71 artículos. 
Se utilizaron Software como MAXQDA®, el cual 
permitió realizar un análisis cualitativo de los 
resultados; de igual modo se empleó el Software 
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VOSviewer® para la realización de mapas de 
frecuencias y de co-ocurrencias de las palabras 
clave. Se obtienen resultados que demuestran 
que esta temática es de gran importancia para 
las organizaciones. Así mismo, se evidenció 
que la comunicación de Marketing es un factor 
clave para la generación de valor y además 
una herramienta importante para promover la 
competitividad.

PALABRAS CLAVE: Comunicación, 
Comercialización, Comportamiento del 
consumidor, Gestión de marca, Publicidad. 

ABSTRACT

This article aims to gather information 
referred to Marketing communication in 
consumer behavior for organizations, is based 
on a systematic review of the literature and an 
analysis of trends, through the exploration of 
databases of EBSCOhost®, Scopus® and Web of 
Science®; These allowed to identify 71 articles. 
The software will be used as MAXQDA® which 
will use a qualitative analysis of the results; In 
the same way, VOSviewer® software was used 
to make frequency maps and keyword matches. 
Results were obtained that had that this theme is 
of great importance for organizations. Likewise, 
it is evident that Marketing communication is a 
key factor for the generation of value and also an 
important tool to promote competitiveness

KEYWORDS

Communication, Commercialization, 
Consumer behavior, Management of brand, 
Advertising.

INTRODUCCIÓN

En el mundo se va creando un ambiente 
cada vez más complejo donde las empresas 
llegan a requerir el desarrollo de nuevas 
capacidades para adaptarse y comunicarse en 
el mercado con los consumidores. Para poder 
cumplir con lo anterior, es necesario comprender 
la importancia de la comunicación de Marketing 
en el comportamiento del consumidor, para 

que las organizaciones logren mayor éxito 
empresarial.

Se ha considerado que estas 
requieren mantener una adecuada relación 
con el consumidor a través de estrategias 
bidireccionales que permitan comunicarse en 
todo sentido, permitiendo cimentar un concepto 
vivido de autenticidad, de modo que logren 
concretar su finalidad plasmada en los objetivos 
socioeconómicos empresariales, a fin de obtener 
un adecuado posicionamiento empresarial.

En este artículo se expone una revisión 
sistemática de literatura, donde se generalizan la 
comunicación de Marketing en el comportamiento 
del consumidor para las organizaciones. Se 
realiza un análisis de documentos en las bases 
de datos de EBSCOhost®, Scopus® y Web of 
Science®; mediante una técnica de depuración, 
se efectúa un análisis cualitativo mediante el 
software MAXQDA®, que permite conceptualizar 
las actuales tendencias de esta temática; de 
igual forma  se utiliza el Software VOSviewer® 
para una visualización bibliométrica de datos.

METODOLOGÍA

Se describe la revisión sistemática 
como un análisis integrado y rememorativo, 
por el que se compaginan la información sobre 
una misma interrogante (Vidal Ledo, Oramas 
Díaz, & Borroto Cruz, 2015). Dicho proceso de 
revisión sistemática se puede realizar ya sea 
en su parte cuantitativa y cualitativa, (Glass, 
1976), ha planteado su definición como una 
descomposición descriptiva de una extensa 
sucesión de análisis de productos derivados 
de aplicaciones individuales, a fin de unificar 
sus resultados. Así mismo, (Jesson, Matheson, 
& M Lacey, 2006), replico dichos conceptos, 
definiéndolos como un método de investigación 
en sí mismo que deriva sus resultados de los 
datos ya descritos en la literatura publicada. 
No obstante, la metodología a realizar para la 
revisión sistemática sigue una serie de etapas 
como la planeación, la explicación de la revisión 
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y difusión de los resultados (Kitchenham, 2004).  
Dicho lo anterior, se procede a determinar cada 
una de las etapas abordadas en este análisis. 

PLANEACIÓN

En este segmento, se precisó un orden 
de búsqueda para efectuar la verificación 
sistemática. Se determinó que comunicación, 
comercialización, comportamiento del 
consumidor, gestión de marca, mezcla 
promocional y publicidad son términos clave 
para la exploración que se va a desarrollar. 
En relación con lo anterior, se cimenta la 
siguiente ecuación de búsqueda (Marketing 
Communication), la cual se suministra a bases 

de datos de EBSCOhost®, Scopus® y Web of 
Science®.

DESARROLLO DE LA REVISIÓN

En esta fase se instauraron pautas de 
incursión, en donde, se constituye que los 
artículos examinados, deben incluir información 
referente a la comunicación de Marketing en el 
comportamiento del consumidor para las 
organizaciones. Para demostrar que a dichos 
documentos se les realizoó un adecuado 
proceso de filtración, se analizaron según las 
palabras claves, encabezado, síntesis y 
propósito de cada documento, dando como 
resultado una representación visual de la 
información, as

Figura 1. Fases evolutivas de la búsqueda sistemática.

Fuente. Propia del investigador
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PUBLICACIÓN DE LOS RESULTADOS

En consecuencia, se desarrolla un 
análisis de los 71 artículos resultantes de 
la técnica de depuración aplicada; después 
se realiza un análisis cualitativo mediante el 
software MAXQDA®, el cual permite cifrar los 
resultados en categorías metódicas, para así 
organizar los resultados que se expones en este 
artículo.

RESULTADOS

Conceptualización de la Comunicación en el 
Marketing 

Se ha observado que muchos autores 
hacen una concurrencia en cuanto a la 

interpretación de la comunicación de Marketing 
en el comportamiento del consumidor para 
las organizaciones. La actual revisión permitió 
establecer una concepción como: el pilar 
estratégico que posibilita a las organizaciones 
al logro de sus objetivos financieros (Mayra, 
Govea, Chacón, & Moreno Dávila, 2012), 
el prestigio y la fidelidad del cliente. (García 
Rodríguez, 2000)-(Alvario Mera & Barberan 
Carrion, 2015)-(Bank, 2014).  

Tabla 1. Conceptualización de algunos autores revisados sobre la comunicación en el Marketing

Conceptos
Es una forma de producir el conocimiento a través de los diferentes flujos de 
comunicación, abarcando un conjunto de señales emitidas por las organizaciones a sus 
diferentes públicos (Lambin, 1995).
Es un proceso de comunicación que abarca la transmisión verbal y no verbal de 
información entre un transmisor y un receptor (Stanton, Etzel, Walker, & Palos Báez, 
2004).
Es un medio para motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar procesos, 
armonizar puntos de vista, para que una organización alcance sus objetivos claramente 
planteados (Pizzolante Negrón, 2001).
La comunicación integrada de Marketing implica la integración cuidadosa y coordinada de 
todos los canales de comunicación que una organización utiliza para entregar un mensaje 
claro, coherente y convincente sobre la organización y sus productos (Kotler & Armstrong, 
2001). 

Fuente: propia del investigador.
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ANÁLISIS DE TENDENCIAS

En relación a la ecuación de búsqueda 
que se ha utilizado para realizar la exploración 
sistemática, se efectuó un análisis de 
tendencias usando el Software VOSviewer®, 
aplicando la ecuación (Search results: 71 
results found for TITLE-ABSTR-KEY (“Marketing 
Communication*”AND“consumer behavior”). 
Lo anterior permitió analizar factores como la 
relación entre palabras claves, tendencias en el 
estudio del tema y publicaciones por año. 

ANÁLISIS DESCRIPTIVO 

La mayoría fue apresada por artículos 
empíricos-experimentales con un 46 por ciento, 
y así mismo artículos empíricos-teóricos con un 
6 por ciento. El análisis sistemático en la revisión 
de literatura represento un cuatro por ciento; por 
otro lado, resulto ser que un quince por ciento 
de los documentos no se pudieron especificar 
(Figura 2). 
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Figura 2. Desglose de artículos por tipo de publicación según la base de datos Scopus®

RELACIONES ENTRE PALABRAS CLAVE

En cuanto a la búsqueda se logró 
observar un resultado en relación a las palabras 
clave reconocidas en los artículos, los cuales se 
categorizaron en seis Clusters primordiales. Los 

resultados arrojados por el software VOSviewer®. 
Esto permitió identificar aquellas palabras que 
llegan a ser relevantes para la temática objeto 
de estudio, clasificando a aquellas que se 
encuentren en más de 5 artículos integrados por 
el tema de análisis principal (Figura 3).
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Figura 3. Mapa de relación de palabras clave asociadas con la ecuación de búsqueda 

Fuente: Software VOSviewer® [Versión 1.6.9.], Tecnología de búsqueda [www.vosviewer.com]

LA IMPORTANCIA DE LA 
COMUNICACIÓN DE MARKETING EN EL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
PARA LAS ORGANIZACIONES

Las organizaciones deberán ejecutar 
habilidades de Comunicación de Marketing  
objetivas que permitan satisfacer las 
prioridades y necesidades de los clientes; una 
organización que desee conseguir que sus 
clientes conserven una percepción y un criterio 
favorable de un establecimiento que suministre 
un producto o servicio,  debería contar con una 
Comunicación de Marketing  que le permita 
garantizar un mayor acercamiento hacia ellos 
(Woodall, 2003). El manejo que se ha dado a la 
comunicación en Marketing como actividad para 
administrar el mercado y la comercialización 
dentro de las organizaciones (Fernández 
Nogales, 2010)-(Cambria, 2016), llega a permitir 
establecer procesos para atraer y fidelizar a 

clientes o consumidores (García Rodríguez, 
2000)-(Alvario Mera & Barberan Carrion, 
2015), quienes son en ultimas, los que valoran 
continuamente el accionar de la organización, 
la cual al adoptar procesos ya sean de corto 
o largo plazo (Petersen, Kushwaha, & Kumar, 
2015), ocasionan en el consumidor diferentes 
conductas para la adquisición de los productos 
o servicios (Hannah & Kumar, 2017).

Para crear comunicación de Marketing 
resulta un trabajo significativo para las 
organizaciones, dado que ello determina la 
creación de conciencia sobre el consumidor, 
posibilitando la adopción de una perspectiva 
que permita analizar las opiniones de los 
consumidores para definir si procesos utilizados 
son funcionales. Por lo tanto, los clientes 
o consumidores deben ser considerados 
importantes para orientar el accionar de la 
organización (Šeric, Gil Saura, & Ozretić 
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Došen, 2015), ya que,  acrecentar el valor de 
los clientes demostraría que las estrategias 
organizacionales, están orientadas de forma 
óptima y oportuna para generar valor (Farias 
Naz, 2014).

En la Comunicación en Marketing y el 
comportamiento del consumidor, las relaciones 
duraderas con los clientes han sido notoriamente 
valiosas, ya que para las organizaciones es 
primordial conocer cómo y cuándo impactar de 
forma rápida y efectiva las necesidades de los 
clientes (Suchánek & Králová, 2015)-(Suchánek, 
Richter, & Králová, 2017), para así poder 
satisfacerlas (Moreno Escobar, 2014).  Esto 

permitiría ser una marca fuerte y reconocida  
sobre los clientes (Nagar, 2009), ello puede 
posibilitar que sean o no, reconocidas en la 
industria, afectar de forma positiva o negativa 
los ingresos transaccionales realizados por 
ventas, para fortalecer el desarrollo del negocio 
(Mayra et al., 2012)-(Narayanan & Malik, 
2016)-(Hänninen & Karjaluoto, 2017). 

En consecuencia, la obligación de las 
organizaciones no solo es vender productos 
o servicios; por el contrario, es comprender si 
realmente el consumidor están satisfechos o 
insatisfechos. (Cambra Fierro, Ruiz Benítez, 
Berbel Pineda, & Vazquez Carrasco, 2011).

Figura 4. Progresión de los artículos relacionados a la comunicación de marketing en el comportamiento 
del consumidor para las organizaciones, publicados en las revistas de negocios y administración 
Scopus®.  Las fechas fueron validadas en la base de datos hasta el 27 de septiembre de 2018.
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PUBLICACIONES POR AÑO 

De los 71 artículos que se pudieron 
analizar se elaboró un análisis representativo de 
la muestra inicial, donde se inspeccionaron las 
dimensiones de la comunicación de Marketing 
en el comportamiento del consumidor para las 
organizaciones, advirtiendo un incremento de la 
tendecia en esta temática (Figura 3).

Se observa en la figura 3, que en el 
periodo comprendido entre los años 1995 
y 1998, las publicaciones respecto a la 
temática de la comunicación de Marketing en 
el comportamiento del consumidor para las 
organizaciones, correspondieron a un avance 
lineal de toda la literatura referente al tema; de 
igual modo se observó que entre 1997 y 1998 
comenzó el interés por realizar investigaciones 
literarias sobre esta temática; lo cual tuvo un  
gran auge solo hasta inicios del siglo XXI, donde 
se reflejó un interés particular por desarrollar 
dicho conocimiento. En el año 2002 se realizó 
un 2 por ciento, lo cual se expreesa en 5 de las 
publicaciones actuales, permitiendo dar una 
convergencia al tema del Marketing. Actualmente 
se han realizado numerosos estudios que han 
permitido brindar constante conocimiento en 
lo que refiere a la comunicación de Marketing 
en el comportamiento del consumidor para las 
organizaciones. En el año 2017 se obtuvo un 63 
por ciento de incremento en las publicaciones 
realizadas, donde se hicieron 27 publicaciones 
que aportan aún más a esta literatura. 

Durante los últimos años la comunicación 
de Marketing en el comportamiento del 
consumidor para las organizaciones viene 
siendo una tendencia, puesto que este tema 
les permite a las organizaciones abrir nuevas 
puertas para expandir su mercado, dado qe lo 
pueden usar al momento de adquirir un bien o 
servicio ofrecido.

CONCLUSIONES

Contar una comunicación sólida en 
Marketing, enfocada en el comportamiento del 
consumidor, constituye cada día una exigencia 
para las las organizaciones. Los recientes 
apoyos publicitarios y las nuevas tecnologías 
han permitido responder a la gran necesidad 
de las organizaciones para comunicarse con 
sus clientes. La obligación de poder ofrecer una 
comunicación directa y completa llega hacer más 
visible que nunca, pues el consumidor tendría 
más alternativas de compra que satisfagan de 
una manera efectiva sus exigencias.   

En el proceso de revisión se evidenció que 
existen muchas formas por las cueles se pueda 
llegar a brindar una adecuada comunicación 
en Marketing que defina el comportamiento 
del consumidor para las organizaciones. El 
rol que juega la comunicación en Marketing 
en el comportamiento del consumidor para 
las organizaciones es relevante para detectar 
de forma efectiva las necesidades de los 
consumidores de cara a satisfacerlas mediante 
productos, servicios y experiencias de excelente 
calidad. Estos deben ser informados en los 
actuales mercados donde las organizaciones 
tengan una relación directa con el público, a 
fin de poder establecer una identidad mercantil 
para poder exhibir una imagen propicia y firme. 

En esta vía se espera que las 
organizaciones se interesen por desarrollar una 
adecuada comunicación de Marketing, orientada 
al actual comportamiento del consumidor, en 
razón de transmitir conocimiento, permitiendo 
expandirse rápidamente en el mercado. 
Finalmente, se espera que este estudio 
sistemático sirva como una referencia para 
futuras investigaciones, donde se pueda 
profundizar sobre las motivaciones del 
consumidor para la adquisición de productos, 
dado que esta temática es de gran importancia 
para las organizaciones que deseen integrar 
nuevas prácticas de comunicación en Marketing. 
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