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Resumen

El entorno cambiante en el que estan inmersas las organizaciones en la actualidad, lleva a que estas tomen decisiones
estratégicas bien fundamentadas, es por esto que los gerentes de marketing necesitan practicar de manera constante
la formalizacion, implementacion y evaluacion de los planes estratégicos de marketing. La literatura previa sustenta
la importancia de esta planificacion en los resultados organizacionales, sin embargo, existen algunas barreras que tie-
nen que ver con la cultura y las politicas, por ejemplo, la confianza en la planificacion y sus resultados, la resistencia
al cambio y la cognitiva que tienen que ver con la falta de conocimiento, habilidades e innovacion. Es por esto que
se planea un planteamiento critico de la incidencia de la Planificacion estratégica en el desempefio del marketing a
través de una revision de la literatura. Los resultados apuntan a que las relaciones entre la planeacion estratégica del
marketing y el impacto que genera dentro de las empresas al llevarlo a la practica tiene resultados positivos en el
desempeiio, no obstante, se requiere de alto conocimiento del entorno para que la planificacion sea efectiva respecto
a los resultados.
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Abstract

The changing environment in which organizations are immersed today, leads them to make informed strategic
decisions, which is why marketing managers need to constantly practice the formalization, implementation
and evaluation of strategic marketing plans. Previous literature supports the importance of this planning in the
results of organizations, however there are some barriers that have to do with culture and policies, for example,
confidence in planning and its results, resistance to change and cognitive barriers that have to do with lack of
knowledge, skills and innovation. This is why a critical approach to the incidence of strategic planning on mar-
keting performance is planned through a literature review. The results point out that the relationship between
strategic marketing planning and the impact it generates within companies when put into practice has positive
results in performance; however, a high level of knowledge of the environment is required for planning to be
effective with respect to results.
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Introduccion

En un mundo actual, tan globalizado, diaria-
mente los clientes se atiborran de informacion a
cada minuto, en cualquier lugar y a cada instante
por medio de campanas publicitarias (K. H. Kim
et al., 2008; Morgan & Rego, 2009; Romaniuk
& Wight, 2009; Rossiter & Larry, 1987), pero,
como ya bien lo comenta en una de sus frases cé-
lebres, uno de los pioneros de la mercadotecnia,
John Wanamaker : "La mitad del dinero que gas-
to en publicidad se desperdicia, el problema es
que no se cual mitad es.” En este punto, el mar-
keting tiene diversas definiciones, por ejemplo,
la revista lider especializada en mercadotecnia,
publicidad y medios a nivel nacional dentro de
México, cita al considerando, padre de la mer-
cadotecnia moderna, Philip Kotler, donde de-
fine la mercadotecnia como, esta disciplina es un
proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes (P. Kotler,
1984; P Kotler, 1998)

El problema, no son los productos y servicios
que se ofertan por parte de las empresas, que es-
tan disefiados para satisfacer y resolver las necesi-
dades del cliente, sino, que no todos los clientes
comparten las mismas necesidades y problemati-
cas(Echchakoui, 2017; Y. K. Kim & Sullivan,
2019; Peesker et al., 2019; Spiteri & Dion, 2004).
Por lo tanto, la nula o carente implementacién
de mercadotecnia estratégica en los planes de
trabajo resultan una verdadera problematica para
aquellas empresas empiricas que entre comillas,
“creen” que con solo anunciar, publicar o difundir
su bien o servicio por canales de difusion tradi-
cionales o de redes sociales tendran éxito (Es-
quivel, 2019; Kumar & RRK, 2017; Larke et al.,
2018; R. R. Mullins & Panagopoulos, 2019).

Es por esto que se propone analizar la inci-
dencia de la planificacion estratégica en el desem-
peno del marketing a través de una revision de
la literatura, es decir, analizar las publicaciones
mas relevantes que vinculen estas areas de con-
ocimiento y permita dilucidar esta relacion que
parece tan evidente pero que es minimamente im-
plementada en los entornos organizaciones mas
reducidos. En ese sentido, el valor agregado de
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la presente propuesta estd centrada en presentar
una critica respecto a la falta de implementacion
de la planificacion estratégica y como esta puede
incidir en el desempefio del marketing, es asi, que
se pretende demostrar que la importancia de pla-
near estratégicamente las campafias de marketing
y a partir de alli comenzar a generar desempefios
Optimos para las organizaciones.

Tomando en cuenta lo anterior, se plante-
an unos referentes tedricos conceptualizando
tematicas centrales como el marketing o merca-
dotecnia y la planificacion estratégica con la fi-
nalidad de obtener puntos de vista que vinculen
ambas tematicas. Seguidamente se presenta la
metodologia anunciando una revision de la lit-
eratura basada en publicaciones cientificas con
alto grado de citacion e impacto en la comunidad
académica, adicionalmente, también se presenta
la lectura critica a las que seran examinadas estos
articulos y finalmente se plantearan los resultados
encontrando la importancia de la estratégica y su
planificacion en los resultados del marketing 1la-
mando la atencion de gerentes de marketing para
que en la practica implementen en mayor medida
estas recomendaciones.

Referentes Teoricos

De acuerdo con McDonald (1996) las empre-
sas que cuentan con sistemas de planificacion de
marketing bien establecido y acorde con sus cli-
entes serdn mas exitosas que otras empresas que
compitan en el mismo ambiente. En este punto
se define la mercadotecnia en la actualidad como
el conjunto de técnicas y habilidades que tienen
como objetivo mejorar la comercializacion de un
producto (Hanggraeni et al., 2019; Matthyssens,
2019; R. R. Mullins & Panagopoulos, 2019; Sain-
idis et al., 2019). Aunque esta definiciéon podria
ser ambigua, en el presente articulo se hace ref-
erencia a la importancia de llevar a cabo sistemas
de marketing que se puedan medir, en este con-
texto Harris (1996) afirma que la planificacion
debe ser especifica y derribar la barrera cultural
con la investigacion en el tema.

Identificar las ventajas competitivas de la or-
ganizacion permite una mejor planificacion es-
tratégica de marketing y rendimiento (Asare et
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al., 2015; Grinstein, 2008; Magnotta & Johnson,
2020), sin embargo, esto suele ser complicado por
tres razones: la primera porque no se identifican
las capacidades intrinsecas de la organizacion,
segundo porque para desarrollar una capacidad
de marketing se debe poner en practica los con-
ocimientos y habilidades intangibles para trans-
formar los insumos de marketing en productos y
el tercero de debe a las turbulencias ambientales
(Day, 1994; Grant, 1996; Vorchres, 1998; Katsik-
eas et al., 2016; Srinivasan & Lohith, 2017).

Cuando se realizaban los primeros estudios
de planificacion estratégica de marketing muchos
gerentes la percibian como algo innecesario
(Piercy y Morgan, 1994), sin embargo, los es-
fuerzos de muchos investigadores demuestran lo
contrario (Agostini et al., 2015; Dalecki, 2016;
Milichovsky & Simberova, 2015).

Con el nombre de Teoria de segmentacion de
mercado de trabajo, asi lo menciona Fernandez
(2009), se suele englobar un conjunto de enfo-
ques, bastante diverso en cuanto a sus origenes y
contenidos, que comenzaron a surgir a finales de
los afios sesenta impulsados por el descontento
hacia la explicacion neocldsica del mercado de
trabajo. Por esta misma razon, la segmentacion
de mercado juega un papel vital al momento pre-
vio de ofertar y disefar un bien o servicio que
resuelva las necesidades especificas de un cli-
ente potencial (Aragon Sanchez & Baindn Rubio,
2006; Keller, 2003; Teece, 2007).

Diversos estudios han demostrado la capaci-
dad de la teoria de segmentacion de mercado, la
cual, es un vivo ejemplo de saber primero hacia
qué tipo de mercado va dirigido los productos o
servicios, ya que es una parte fundamental para
tener éxito en ello, no porque el producto no sea
bueno, simplemente son factores externos que ya
estan comprobados que influyen (Cleeren et al.,
2010; Halim et al., 2019; Lupoli Junior & Dos
Santos, 2019; Morgan & Rego, 2009) .

Para Kotler & Keller, (2006) los economistas
describen el mercado como el grupo de compra-
dores y vendedores que realizan transacciones
sobre un producto o clases de productos, siem-
pre y cuando se tenga el conocimiento previo a
que mercado va dirigido. En ese sentido, para
poder desarrollar un producto dentro de la mente
del consumidor a nivel neuronal, se tienen que
tomar en cuenta aspectos con base a los habitos,

deseos y necesidades del mercado objetivo. Esta
psicologia nos lleva a emplear las bases de las
4p, concepto que, desarrollado en 1950 por Neil
Borden, el cual propuso 12 elementos que con-
formaban las responsabilidades de un Director de
Marketing, el cual, diez afios mas tarde, en 1960
el profesor Jerome McCarthy simplificaria a tan
solo cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza y
Promocion.

Jerome McCarthy después de haber reducido
a tan solo cuatro elementos el concepto de Mar-
keting mix, ofrece una leccion que para poder
llegar a la mente del consumidor es necesario an-
ticiparse a los requerimientos y necesidades del
consumidor potencial.

Otro concepto asociado a la teoria del cic-
lo de vida del producto, una teoria economica
desarrollada por Raymond Vernon en 1966, la
cual sugiere que todo producto tiene una etapa
de vida util, pasando por varias etapas desde el
inicio, crecimiento, madurez hasta llegar a su de-
clive. La mercadotecnia es parte fundamental de
toda empresa, pues como mencionaba antes, no
solo es "anunciar” como la mayoria de la gente
tiene pensado, es desde un inicio como lo men-
ciona Vernon, al inicio del producto o servicio,
la empresa debe despertar el interés del cliente
potencial para su consumo, una vez cautivada la
atencion, empefiar sus esfuerzos por cautivar al
mercado fiel y ampliar su mercado a mas con-
sumidores potenciales con perfil afin, a medida
que va creciendo y madurando, hacer notar la dif-
erencia de la misma competencia, para mantener
el mayor tiempo posible en ese punto de la curva
antes del declive.

Respecto a la planificacion estratégica, de ac-
uerdo con Barbosa et al., (2020) en un mercado
cada vez mds competitivo, bajo nuevas perspec-
tivas y paradigmas, por ejemplo, el lucro no es el
unico objetivo, o en la actualidad, el lucro debe ser
el resultado de hacer buenas obras; la organizacion
tiene beneficios compartidos con la sociedad; por
la necesidad de proteger recursos y garantizar que
la disponibilidad futura y el crecimiento econdmi-
co sean limitados. Es por esto que los gerentes de-
ben aceptar el desafio de aplicar el pensamiento y
las habilidades estratégicas (razon ética, sentido de
responsabilidad, espiritu emprendedor, concien-
cia) de lideres efectivos, es decir, deben ir mas alla
de planificar, organizar, ejecutar y controlar las ac-
tividades comerciales efectivas.
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La gestion estratégica requiere que los gerentes
tengan la capacidad de supervisar e interpretar la
realidad del entorno organizacional interno y ex-
terno, y utilizarlo para el desarrollo de la situacion
estratégica de la empresa, y transformarlo a través
de la declaracion de valores, vision, mision y metas
estratégicas (Baykasolu & Golciik, 2015; Dororthy
Leonard-Barton, 1992; Matthyssens, 2019). A partir
de ahi, puede definir una estrategia comercial global
y luego proponer metas y acciones especificas. Por
tanto, no comprende la importancia de los ajustes
estratégicos en todo el proceso (Garcia et al., 2013;
Jeong & Harrison, 2017).

Metodologia

Enmarcado en un tipo de investigacion cualitati-
vay en especifico de corte critico-analitico (Schwalb
Helguero & Garcia-Arrizabalaga, 2019), se busca
analizar la incidencia de la planificacion estratégica
en el desempeiio del Marketing por medio de una
revision de la literatura, para tales fines, se planted
una busqueda y recopilacion de articulos cientifi-
cos tomando como referencia palabras claves como
“gestion estratégica”, “planificacion estratégica” y
“desempeno de marketing” tanto en idioma inglés
como espanol vinculadas al tema de investigacion
propuesto en la base de datos cientificas de Scopus
y Web Of science (WOS). Los criterios de inclusion
obedecen a los articulos citados mayormente y que
tengan relacion directa con la tematica planteada.
Adicionalmente, se plantean analizar estas publi-
caciones bajo una revision critica (Piillos et al.,
2018), con la finalidad de enfatizar la importancia
que tiene la incidencia de la planificacion estratégi-
ca en el desempefio del Marketing llamando la
atencion de los gerentes en la préctica, de tal manera
que esta relacion se posicione mas como un elemen-
to empirico que como uno teorico.

Resultados

Para poder llevar a cabo un marketing estratégico
dentro de una empresa, es primordialmente necesa-
rio que, la organizacion invierta en un grupo o equi-
po de trabajo dentro de la empresa que se dedique
a comunicar de manera efectiva las caracteristicas
y beneficios que ofrecen(Andotra & Gupta, 2016;
Keller, 2010; Magnotta & Johnson, 2020; Sainidis
et al., 2019). Una muestra de este pensamiento cor-
responde al los resultados empiricos desarrollados
por Phillips et al., (2001) en este estudio realizado
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a ocho hoteles dentro de Reino Unido, se pudo dar
cuenta que la aplicacion y uso de mercadotecnia a
nivel empirico da resultados muy bajos o casi nulos.

Esto requiere que el equipo de marketing de la
empresa realice planes estratégicos que definan la
forma en que competiran con el demas mercado y
la filosofia de trabajo que proyecto tanto al interior
de la empresa como al exterior (Kaski et al., 2018;
Larke et al., 2018; R. Mullins et al., 2019).

No cabe duda que la mercadotécnica es posible
de encontrar en todo momento en la vida del con-
sumidor, pero si hablamos de poder transmitirlo
como empresa, en necesario definitivamente contar
de manera efectiva con un equipo y plan de mercad-
otecnia estratégica (Cuamea Velazquez et al., 2019).

Por consiguiente, Phillips et al., (2001) plantea-
ron un estudio de 50 principales grupos hoteleros
de Reino Unido en cual se analizaron diferentes
variables para llegar a la pregunta de investigacion
(Cuadles son los efectos interactivos de la planifica-
cion estratégica y desempefio con énfasis en iden-
tificar la contribucion de los insumos variables al
rendimiento?

Estas variables miden tanto el rendimiento de
marketing en areas de formalidad, participacion de
mercado, sofisticacion, eficiencia, eficacia, adapta-
bilidad, posteriormente se utilizo la escala de Likert
para medir los resultados y un sistema que media la
correlacion de unas variables con otras, los resulta-
dos son los siguientes.

Se anticipa que los resultados confirmaran que
una mejor coincidencia entre la planificacion estra-
tégica en los procesos y el entorno externo resulta-
ran en un aumento desempefio organizacional.

El desempeio de las instituciones fue determi-
nado por indicadores como; Eficacia: Porcentaje
de ocupacion, tarifa media de la habitacion, y cre-
cimiento de ventas por habitacion (Medeiros et al.,
2019). Eficiencia: retorno de la inversion, margen
de beneficio (Hernandez, 2001); Adaptabilidad:
Numero de servicios / productos exitosos introduci-
dos porcentaje de ventas contabilizadas por nuevos
servicios / productos, ente otros.

Phillips et al., (2001) calcularon el alfa de Cron-
bach de cada factor y se encontré que el nivel de
participacion en el proceso de planificacion, minu-
ciosidad de la planificacion y formalidad de la pla-
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nificacion, respectivamente, tienen un alto nivel de
coherencia entre si, mientras que la sofisticacion de
la planificacion no siempre esta liada a las otras tres.

Las variables que tuvieron un alto nivel de par-
ticipacion fueron; planificacion, sofisticacion en la
planificacion que destaca el uso de la sabiduria em-
presarial en la planificacion empresarial.

Otro factor que tiene alto nivel es que hace refe-
rencia a la frecuente comunicacion entre los miem-
bros del departamento de marketing de la oficina
central. Otra de las variables altamente cargadas
son las relativas a la competencia, la percepcion de
muchas “guerras promociones en el sector hotelero
son altas.

Existe otra variable significativa que se basa en
la diferenciacion de productos y la del factor 6 que
hace énfasis al marketing y las variables son la per-
cepcion de que los especialistas de marketing ejer-
cen mas influencia que los contadores en el proceso
de planificacion a largo plazo.

Una de las variables que sali6 negativa es la re-
lacionada con la busqueda de una estrategia enfo-
cada, mientras que la estrategia de bajo precio salio
positiva. Este factor se interpreta como “cultura de
precios bajos, que tiene que ver con bajar los pre-
cios en el sector hotelero sin haber segmentado pre-
viamente a su mercado.

Otro hito importante en cuanto la relacion en-
tre la planificacion estratégica en el desempeio del
Marketing Boone & Roehm, (2002) sostienen que
la “idoneidad” de una solucion de posicionamiento
especifica es una consideracion clave en toda inves-
tigacion de marketing. “Apropiada” significa que
no solo se ha determinado la solucion de posiciona-
miento Optima, sino que también se ha especificado
correctamente el numero apropiado de segmentos
de mercado.

En ese sentido, los autores manifiestan que la
determinacion del nimero adecuado de segmenta-
cion es fundamental tanto para la planificacion es-
tratégica como para el rendimiento de marketing,
es por es por eso que Al especificar detalladamen-
te el nimero apropiado de segmentos de mercado,
los especialistas en marketing pueden segmentar en
exceso el mercado y tratar segmentos de audiencia
individuales que se pueden abordar de manera in-
clusiva. Por el contrario, si el nimero correcto de
segmentos de mercado es insuficiente, es posible

que los especialistas en marketing no puedan iden-
tificar segmentos de mercado diferentes y factibles
para ubicar individualmente la segmentacion del
mercado.

Es asi que Boone & Roehm, (2002) El problema
de la segmentacion insuficiente y excesiva del mer-
cado puede ser resuelto por los Criterios de Mem-
bresia (MCC),). Utilizando conjuntos de datos del
mundo real y artificiales, estos autores plantearon
pruebas empiricas, lo comparamos con métodos
existentes para determinar el nimero de segmentos
de mercado y demostramos sus ventajas al evaluar

la aplicabilidad de diferentes segmentos de merca-
do.

Es asi que se planteo la incidencia de la Planifi-
cacion estratégica en el desempefio del Marketing,
extendiendo los argumentos respecto a la particion
de ambos elementos y a partir de esta se proponen
unas conclusiones, discusiones y criticas.

Conclusiones

El estudio proporciona un analisis multidimen-
sional de la planificacion estratégica de marketing y
relacion de desempefio. Los hallazgos sugieren que
la cuestion no es si la planificacion estratégica de
marketing afecta el rendimiento, sino mas bien que
técnicas del marketing se requieren para mejorar el
rendimiento.

Las capacidades esenciales de marketing deben
determinarse evaluando las habilidades y compe-
tencias de manera individual, grupas y organizacio-
nal.

Los hallazgos de esta investigacion sugieren
que el desafio para las organizaciones es enfatizar
una planeacion estratégica formal, sofisticada y co-
municacion efectivas, junto con una estrategia de
diferenciacion.

Es asi que se considera que, aun cuando en un
principio existid cierta resistencia al cambio a la
planificacion estratégica por parte de varios geren-
tes de marketing, al dia de hoy hay un avance sig-
nificativo en las organizaciones, aunque muchas si-
guen sin utilizar estas técnicas y capacidades, varios
hallazgos de investigacion respaldan la importancia
de invertir conocimiento y dinero en esta area.
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