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Resumen

Con los requerimientos del entorno empresarial de ajustarse a las necesidades de sus clientes, resulta imprescindible 
implementar las estrategias de marketing adecuadas para llegar al público objetivo, sin embargo, esta estrategia pue-
de que requiera esfuerzos de otras dependencias de la organización. Es así que se pretende examinar la relación entre 
gestión estratégica y marketing en aspectos primordiales como el interfaz entre cuestiones estratégicas y cuestiones 
de marketing y cómo se gestiona en entornos prácticos, Esta propuesta va dirigida a ejecutivos de empresas, gerentes 
y académicos de marketing. Para tales fines se plantea una revisión de la literatura en esta temática. Los resultados 
que  contienen están respaldados por información empírica  acerca de las perspectivas convencionales sobre el con-
tenido de marketing, gestión estratégica y toma de decisiones, también se discuten los cambios organizativos y los 
argumentos teóricos que han socavado en estos conceptos.
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Abstract

With the requirements of the business environment to adjust to the needs of their customers, it is essential to im-
plement appropriate marketing strategies to reach the target audience, however, this strategy may require efforts 
from other organizational units. Thus, we intend to examine the relationship between strategic management 
and marketing in key aspects such as the interface between strategic issues and marketing issues and how it is 
managed in practical settings. To this end, a review of the literature on this subject is proposed. The findings are 
supported by empirical information about conventional perspectives on marketing content, strategic manage-
ment and decision making, as well as organizational changes and theoretical arguments that have undermined 
these concepts.
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Introducción

La gestión estratégica y el marketing muchas 
veces suelen dividirse en las organizaciones (Y.-
S. Chen & Chen, 2009; Larke et al., 2018; Mad-
den et al., 2006; Park et al., 2010), para Morris y 
Pit (1992) la división de estos dos ocasiona prob-
lemas en el desarrollo de prácticas organizacio-
nales efectivas en el contexto de cambios en el 
entorno, la estructura de las corporaciones y la 
construcción de cursos de administración que son 
relevantes para la situación practica cambiante.

La gestión estratégica se entiende según 
Schendel y Hofer (1979) como “Un proceso que 
se ocupa del trabajo empresarial organizacional, 
la renovación y el crecimiento organizacional, 
especialmente involucrando la formulación y uso 
de estrategias que guíen las operaciones de la or-
ganización. Por otro lado, el marketing es conce-
bido como un conjunto de estrategias y técnicas 
que se enfocan en el posicionamiento del merca-
do, en mercadeo de productos y una ventaja com-
petitiva sostenible (Greenley & Aaby, 1992).

Por lo anterior Day (1992) resume la diferen-
cia entre estas dos áreas asociando que la planifi-
cación estratégica consiste en alinear el negocio 
con el entorno esperado, y el marketing siempre 
ha sido una función límite entre la empresa y sus 
clientes internos como elementos estratégicos 
que impulsan la entrega de valor a los clientes ex-
ternos, mediante canales estratégicamente estab-
lecidos y siempre con una visión hacia el entorno 
(Arbeláez et al., 2017). Esta postura nos deja cla-
ro los roles y funciones de gestión estratégica y 
marketing.

No obstante, se requiere de un estudio que 
profundice estas diferencias y semejanzas, permi-
tiendo a los gerentes de las organizaciones diluci-
dar este contraste de tal manera que puedan tomar 
decisiones acordes con el entorno organizacional 
en donde se encuentran. Por eso se propone un 
estudio que posibilite verificar la relación entre 
la gestión estratégica y el marketing en aspectos 
clave, como la interfaz entre los problemas es-
tratégicos y los problemas de marketing y cómo 
gestionarlos en el entorno real.

Para tales fines se parte de  referentes teóricos 
con la finalidad de profundizar tanto la conceptu-
alización, las diferencias y semejanzas de estos 
dos conceptos tan fundamentales para el ámbito 

empresarial en la actualidad, posteriormente se 
plantean los aspectos metodológicos enmarcados 
en una revisión de la literatura para dar paso a los 
resultados demostrando que la gestión estratégi-
ca y el marketing deben ir de la mano y coor-
dinados con la finalidad de trazar una senada de 
crecimiento positiva para las organizaciones en 
la actualidad.

Fundamentos Teóricos

De acuerdo con la Junta de Normas de Re-
sponsabilidad de Marketing (MASB), la defin-
ición formal de gestión de marketing es: «El pro-
ceso de establecer objetivos de marketing para 
una organización (teniendo en cuenta los recur-
sos internos y las oportunidades de mercado), la 
planeación y ejecución de actividades para cum-
plir estos objetivos, y la medición del progreso 
hacia el logro de estos».

Los dos objetivos principales de la gestión de 
marketing son maximizar la cuota de mercado 
de la empresa dentro de la industria en general, 
así como la satisfacción del cliente de la base 
de consumidores dentro de su cuota de mercado 
ya capturada (Halim et al., 2019; Matthyssens, 
2019; Sainidis et al., 2019; Vieira et al., 2019). 
En pocas palabras, se trata de gestionar todo lo 
que se necesita para impulsar la mercadotecnia 
y las ventas en el negocio (Mullins & Panagop-
oulos, 2019; Pozo & Tachizawa, 2018; Sukier et 
al., 2018; Vieira et al., 2019). Esto significa crear, 
ejecutar y medir un plan para que la empresa al-
cance su mercado objetivo, se comunique con 
este y lo convierta.

En la actualidad, muchas industrias están 
viviendo momentos difíciles que obligan a los 
ejecutivos a simplificar, achicarse y asegurarse 
de que la organización sea lo más eficiente 
posible(Bachrach et al., 2017; Milichovsky & 
Simberova, 2015; Ramanathan et al., 2016). ¿Por 
qué la gestión de marketing debe seguir siendo 
una prioridad, incluso cuando la economía se di-
rige hacia una posible recesión?

Tal como lo dijo Harvard Business Review du-
rante la recesión anterior: “Durante las recesiones 
es más importante que nunca recordar que los cli-
entes leales son la fuente principal y permanen-
te del flujo de fondos y crecimiento orgánico. El 
marketing no es opcional: es un «costo positivo», 
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esencial para generar ingresos de estos clientes 
clave y de otros”. A partir de este breve contexto 
económico se abordan los principales ejes con-
ceptuales. 

Estrategia de mercado 

Una estrategia de mercadeo es la creación de 
acciones o tácticas que lleven al objetivo funda-
mental de incrementar las ventas y lograr una 
ventaja competitiva sostenible, la estrategia in-
cluye todo tipo de actividades básicas, de largo 
como de corto plazo, así como actividades que 
tienen que ver con el análisis de la situación es-
tratégica inicial de una compañía (Y.-S. Chen & 
Chen, 2009; Larke et al., 2018; Nowlin et al., 
2018; Rojas De Francisco et al., 2016).

Según los autores clásicos (Philip Kotler, Gary 
Armstrong), los engranajes que conforman la es-
trategia de marketing son las ya conocidas 4 “P”;   
Producto: Entendido como conjunto de atributos 
que las organizaciones ofrecen a sus clientes, ya 
sea en forma de bien o servicio, para generarles 
valor y satisfacción (Marin Carrillo et al., 2004; 
Weiss et al., 2015).  Precio: Entendido como todo 
esfuerzo que el cliente lleva a cabo para obtener 
el producto ofrecido. Incluye el costo monetario, 
el costo de oportunidad, el tiempo y el esfuerzo 
psicológico (Z. Chen & Dubinsky, 2003; Halim 
et al., 2019; Madden et al., 2006). Promoción o 
comunicación: Entendido como modelo de inter-
acción entre la organización y sus clientes para 
comunicar los beneficios del producto y recibir 
retroalimentación por parte de éstos últimos (Pa-
tiño et al., 2018; Sam, 2017). Plaza o distribu-
ción: Entendido como el conjunto de canales o 
medio por los cuales viajan la información y los 
productos tangibles desde la organización hacia 
el cliente y viceversa (Ramirez Angulo et al., 
2013; Reddy & Reinartz, 2017). 

Sin embargo, hay tres elementos fundamen-
tales que se desprenden de los anteriores y es 
necesario destacarlos. Ellos son, segmentación 
conceptualizado como una forma en que la orga-
nización clasifica y agrupa a sus clientes según 
algún criterio lógico, para ofrecer productos que 
se adapten en un mayor grado a las necesidades 
de cada segmento (Boone & Roehm, 2002; Ku-
mar & RRK, 2017); Posicionamiento asociado 
con un modo en que la organización busca ser 
percibida tanto por el cliente como por la so-

ciedad en general y otros grupos relacionados 
(proveedores, gobierno, distribuidores, competi-
dores, etc.). Para ello es necesario fijar la visión, 
misión, UENs y objetivos estratégicos (Larke et 
al., 2018; Milichovsky & Simberova, 2015) y fi-
nalmente la calidad como un el elemento secre-
to de la receta para el éxito. No debe entenderse 
como la ausencia de errores o fallas, sino como 
una cultura que permita mejorar (Alence, 2004; 
Barton et al., 2008; Hu et al., 2009; Martínez & 
Martínez, 2009)

Gestión estratégica 

Las estrategias de gestión se asocian con la 
administración la gestión de los planes de acción 
y objetivos definidos para el éxito de una empre-
sa. En la gestión estratégica, se preparan proyec-
tos y cambios estratégicos, además de monitorear 
y gestionar lo que se ha implementado (Castella-
nos Narciso & Pulido, 2014; Madden et al., 2006; 
Sikora et al., 2016). Es una forma de optimizar 
y hacer más efectiva la gestión de un negocio y, 
como se desprende del propio nombre, esta for-
ma de gestión existe para gestionar y dirigir un 
negocio siguiendo estrategias que pasan por toda 
la estructura de la organización (Castellanos Nar-
ciso & Pulido, 2014; Fraj et al., 2015; Qazi et al., 
2019; Vesga R., 2013). En resumen, la gerencia 
estratégica es responsable de la ejecución de lo 
que fue establecido en el planeamiento estratégi-
co.

En palabras de Betancourt (2007), la gestión 
estratégica puede ser vista como “el arte y/o cien-
cia de anticipar y gerenciar participativamente 
el cambio con el propósito de crear permanente-
mente estrategias que permitan garantizar el futu-
ro de la organización” (p. 106).

Es a través de la gestión estratégica que hac-
es que los profesionales que trabajan en la em-
presa tomen conciencia de sus responsabilidades 
(Naranjo-Africano, G., & Giraldo, 2020; Wu et 
al., 2018). Esto refleja el aumento de la produc-
tividad y, en consecuencia, de la competitividad 
del negocio, y también ayuda en el uso adecua-
do de los recursos, la reducción de los residuos 
y la maximización de la rentabilidad de cada ac-
ción desencadenada por la empresa (Covin et al., 
2006; D’Allura, 2019; Kowalkowski et al., 2017). 
Por lo tanto, es en la gestión estratégica que debes 
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ser guiado para promover la mejora continua de 
tu negocio, además de asegurar la supervivencia 
de la empresa en el tiempo

Metodología

Con base en una investigación cualitativa, 
comparativa y descriptiva, se plantea una revisión 
de la literatura, con el propósito de examinar la 
relación entre la gestión estratégica y el market-
ing en ámbitos fundamentales, como la interfaz 
entre los aspectos estratégicos y los aspectos del 
marketing y cómo gestionar en el medio ambi-
ente. Para tales fines se buscaron publicaciones 
de corte científico en bases de datos reconocidas 
como Scopus y Web Of Science (WOS). Los cri-
terios de inclusión fueron que la ubicación estu-
viera directamente relacionada con el la temática 
en cuestión además de ser los registros con mayor 
citación en la literatura académica, esto con la fi-
nalidad de elegir aquellas publicaciones de mayor 
impacto académico. Posteriormente se analizaron 
de forma comparativa los resultados de los docu-
mentos y a partir de allí se generaron resultados y 
conclusiones fundamentadas en trabajos investi-
gativos teóricos y empíricos. 

Resultados

La visión de la gestión estratégica se enfoca 
más por las decisiones tomadas de los altos man-
dos de una organización y se preocupa por las 
elecciones del rumbo que tomara la empresa so-
bre el negocio y el despliegue de recursos de la 
cartera del negocio. Varadarajan (1992) enlista los 
temas que se consideran centrales para esta visión 
de la gestión estratégica. En primera instancia la 
incorporación de nuevos negocios al portafolio de 
la firma, es decir, la diversificación de los produc-
tos y servicios (Bhattacharyya & Bose, 2020). En 
segunda instancia la eliminación de negocios de la 
cartera de la empresa o también denominada des-
inversión (Molina-Morales et al., 2011). En tercer 
lugar la gestión eficaz de los negocios retenidos, 
esto implica un análisis de cartera de productos, 
asignación de misiones y asignación de recursos 
(Aragón Sánchez & Bañón Rubio, 2006) y por ul-
timo aumentar o disminuir el alcance de las etapas 
de valor agregado en las que participan los nego-
cios individuales estos una integración o contrac-
ción verticales (Larke et al., 2018). 

La visión del marketing recae en cuatro áreas 
principales de pensamiento y desarrollo. En pri-
mer lugar, el marketing se considera una filosofía 
organizativa o de gestión en términos de logros 
de la orientación al mercado, “el marketing es 
una forma de hacer negocios”, en segundo lugar 
el marketing se ve como un conjunto de cuestio-
nes estratégicas que buscan el posicionamiento 
de mercado, establecer un mercado de produc-
tos y una ventaja competitiva, en tercer lugar, el 
marketing se encarga de la gestión de políticas de 
productos, precios, comunicaciones y canales de 
distribución y por último el cuarto lugar el mar-
keting se ve más como una función de procesa-
miento de información, que interpreta el entorno 
del mercado para la organización. (Greenley y 
Aaby, 1992; Kotler, 1996; McKenna, 1991).

La interfaz confusa marketing-estrategia

Dada la superposición conceptual y practica 
cada vez más evidente entre el marketing y la 
gestión estratégica, entonces surge la pregunta 
¿por qué los académicos y los formadores de-
berían persistir en la enseñanza de las áreas por 
separado?

Existen tres razones por la cuales no parece 
viable la unión entre las dos áreas. En primer lu-
gar, es necesario considerar como se relacionan 
las cuestiones estratégicas del marketing con la 
estrategia corporativa, segundo, es probable que 
cualquier análisis más profundo sugiera que, de 
hecho, existe cierta competencia entre los con-
ceptos de marketing y estrategia y tercero, ambas 
están experimentado desafíos generados por los 
desarrollos en las formas y prácticas corporativas 
y cambios en el entorno (Piercy, Harris, Peters y 
Lane, 1997).

Para muchos ejecutivos importa poco si algo 
es cuestión de “marketing” o cuestión de “ges-
tión estratégica”, siempre y cuando el problema 
se aborde y se resuelva, es bien conocido que el 
mundo de los negocios gira entorno a buscar re-
sultados y obtener rendimientos.

Según el análisis de (Piercy et al., 1997) las 
razones por las cuales las perspectivas convencio-
nales de separar el marketing y la gestión estraté-
gica se centran en las siguientes cuestiones: ¿por 
qué mover el barco? Síndrome: el mantenimiento 
y el desarrollo incremental de la separación tra-
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dicional entre marketing y gestión estratégica es 
sencillamente más fácil para los académicos y los 
formadores. Adicionalmente algunos académicos 
pueden enseñar a los paradigmas convencionales 
porque creen que, sobre bases genuinas, raciona-
les y prescriptivas, así es como las organizaciones 
“deberían” abordar estos problemas y que esto 
debería reflejarse en la forma en que se educan 
los gerentes. La división tradicional se mantiene 
porque la práctica dominante está en las escuelas 
de negocios de EE.UU.

Por su parte, el síndrome de “no sabemos 
cómo, así que lo ignoramos” es la sugerencia de 
que las divisiones convencionales de “temas” 
existen porque se carece de un mecanismo acor-
dado para desarrollar alternativas de manejar es-
tas áreas y relacionarlas juntas. 

Claramente existe una resistencia por parte 
de algunos académicos, influidos por la creencia 
que existen términos disciplinarios inequívocos 
entre las disciplinas comerciales, sin embargo, el 
autor del artículo destaca la posibilidad de brin-
dar alguna asistencia para desarrollar un enfoque 
alternativo para el diseño y mantenimiento de la 
interfaz de gestión estratégica y marketing. 

Un marco para reflexionar el marketing y la 
gestión estratégica 

Se propone un marco basado en un mecanis-
mo simple para identificar y clasificar las diferen-
tes áreas de estudio y análisis de ambos temas de 
acuerdo con Piercy et al., (1997), en la siguiente 
ilustración 

Ilustración 1. Comparación de la gestión administrativa
Fuente: (Piercy et al., 1997)

El modelo utiliza dos criterios de clasifica-
ción: la toma de decisiones organizativas y el 
enfoque de atención de la dirección. La aplica-
ción de estos ejes sugiere cuatro áreas interre-
lacionadas de análisis, estudio y toma de de-
cisiones, estas cuatro áreas son las siguientes.

 La decisión de inversión corporativa y de 
cartera: esta área se enfoca en los problemas 
internos, en gestionar los modelos de cartera y 
financieros, reconoce que la importancia de la 
asignación y diversificación de recurso podría 
construir carteras efectivas.

Mercado=estrategia comercial: El obje-
tivo de esta área son la ventaja competitiva y 
la estrategia (SBU), las herramientas adecua-

das para este enfoque incluyen análisis DAFO, 
análisis estructural de la industria, identifica-
ción de grupos estratégicos y evaluación de la 
posición empresarial.

Planificación y gestión de operaciones: el 
enfoque principal de este rubro es la identifi-
cación, aplicación y análisis de técnicas apro-
piadas para evaluar las especializaciones del 
negocio a nivel operativo y la identificación y 
explotación de la competencia central de la or-
ganización. 

Planificación y gestión de marketing: esta 
área se centra en los aspectos técnicos y profe-
sionales de la gestión de programas de marke-
ting y ventas a nivel operativo.
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Conclusión 

El articulo propone un marco que clasifica 
los problemas que enfrenta la interrelación de 
marketing y la gestión estratégica, se destaca 
la importancia de relacionar las dos áreas para 
trabajar de una manera más eficiente.

El articulo resalta la diferencia de pensa-
miento entre los ejecutivos empresariales y los 
académicos sobre la interfaz de marketing y 
gestión estratégica, por un lado, los ejecutivos 
se centran en resultados mas que en los medios a 
ellos les da lo mismo si es cuestión de marketing 

o es cuestión de gestión estratégica, mientras 
que a los académicos le interesa sustentas los 
métodos y procesos que ayudan a llegar hacia 
el objetivo.

En lo personal y con el análisis del articulo 
considero que el problema no es si separamos o 
juntamos las dos áreas, sino como lo dice el au-
tor, el problema real es que como se desconoce 
el método por el cual las dos áreas trabajarían de 
manera eficiente entonces se decide ignorar el 
tema, por ello la importancia de seguir estudian-
do y desarrollar estos modelos que contribuyen 
a la mejora continua. 
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