Revista Cientifica
ANFIBIOS

ISSN: 2665-1513 (Impreso) | ISSN: 2711-0532 (En linea)

El rol del Marketing Estratégico en las Organizaciones inmersas en
entornos VUCA

The Role of Strategic Marketing in Organizations immersed in VUCA environments

Margarita Ramirez-Torres* Fecha de recepcion: 22/09/2021
Universidad Autonoma de Baja California - México Fecha de evaluacion: 19/10/2021
ORCID iD: https://orcid.org/0000-0002-7628-6442 Fecha de aceptacion: 01/11/2021

mramirez@uabc.edu.mx

Como citar: Ramirez-Torres, M., Salinas-Chaidez, E., & Miran-
Erl.Ck P-_ Salinas-Chaidez ) ) ] ) da-Navarro, A. (2021). El rol del Marketing Estratégico en las
Universidad Autonoma de Baja California - México Organizaciones inmersas en entornos VUCA. Revista Cientifica

ORCID iD: hitps://orcid.org/0000-0002-5138-5233  y,6pios, 4(2), 45-54. htps.//doi.org/10.37979/afb.2021v4n2.94
paul.salunas@uabc.edu.mx

Ana B. Miranda-Navarro
Universidad Autonoma de Baja California - México
ORCID iD: https://orcid.org/0000-0002-6759-8567
ana.miranda@uabc.edu.mx

* Autor a quien debe ser dirigida la correspondencia

Atribuciéon-NoComercial-Compartirlgual 4.0 Internacional

Resumen

Aspectos como el cambio en el consumo de los clientes, el aumento de éstos y sus demandas especificas y las nuevas
tecnologias estan provocando un entorno donde la volatilidad, la incertidumbre, la complejidad y la ambigiiedad
resulta habitual para las organizaciones. En ese marco, se plantea un analisis acerca del manejo del marketing es-
tratégico de las organizaciones haciendo énfasis en la importancia de la estrategia para la gestion de las empresas,
asi como la importancia de la medicion del rendimiento organizacional y su eficiencia. Para tales fines se plantea un
analisis de la literatura enmarcando los principales aspectos que vinculan estas tematicas. Los resultados apuntan a
que el marketing estratégico tiene una influencia positiva en los resultados de la empresa, lo que se traduce en una
operacion eficiente y eficaz, solida, ademas de ser rentable a largo plazo. Un buen plan estratégico es fundamental
para la consecucion de los objetivos comerciales de la compafiia y su permanencia en el mercado.

Palabras clave
Marketing estratégico; organizaciones; clientes; VUCA

Abstract

Aspects such as the change in customer consumption, the increase in the number of customers and new tech-
nologies are causing an environment where volatility, uncertainty, complexity and ambiguity are common for
organizations. Within this framework, an analysis of the strategic marketing management of organizations is
proposed, emphasizing the importance of strategy for the management of companies, as well as the importance
of measuring organizational performance and its efficiency. For such purposes, an analysis of the literature is
proposed, framing the main aspects that link these topics. The results show that strategic marketing has a positi-
ve influence on the company’s results, which translates into an efficient, effective and solid operation, in addition
to being profitable in the long term. A good strategic plan is fundamental for the achievement of the company’s
business objectives and its permanence in the market.
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Introduccion

Actualmente las empresas estan en constante
competencia con el fin de posicionarse en el gus-
to del consumidor ofreciendo una ventaja com-
petitiva a largo plazo(Pacheco & Ledn Sinche,
2017; Srinivasan & Lohith, 2017), pero no todas
las empresas consiguen €so, es importante que se
utilice o se implementen estrategias efectivas de
mercadotecnia para cumplir con el fin (Tokman
etal., 2019).

Los esfuerzos del marketing en las empresas
han sido herramientas funcionales que impactan
favorablemente, las buenas practicas que se han
desarrollado es el punto que marca la diferen-
cia (Reddy & Reinartz, 2017). Segun Kotler &
Keller, (2006) para una correcta planificacion es-
tratégica empresarial, la empresa debe definir su
mision respondiendo a determinadas preguntas
asociadas con el negocio, los clientes y su valor
agregado.

El posicionamiento es indispensable en una
sociedad que se encuentra saturada de infor-
macion; esta es la percepcion que los consumi-
dores tienen sobre ciertas marcas o empresas en
relacion a sus competidores (Minciu et al., 2020).
En ese sentido, hoy en dia es necesario que las
empresas empiecen a tener un panorama integral
de la organizacion, para que no solo se concen-
tren en la parte de hacer rentable el negocio, sino
que se aproveche todo el potencial que la empresa
tiene para generar utilidad, bienestar, crecimien-
to propio y desarrollo social (Torres Huaman,
2020). Esto es fundamental en el mundo empre-
sarial actual caracterizado por la volatilidad y la
inestabilidad, por lo que la anticipacion estratégi-
caresulta en una herramienta indispensable (Del
Rio Cortina, 2021)

Para Fraj et al., (2015) hay diferentes pos-
turas con respecto de las teorias que discuten el
rendimiento y su relacion con la practica. En lo
particular la teoria basada en recursos se me hace
apropiada, ya que sostiene que la ventaja compet-
itiva y el rendimiento dependen de las dotaciones
de recursos desarrollados a través del tiem-
po(Gaytan Ramirez & Flores Villanueva, 2018).
Como resultado los negocios deben concentrarse
en los recursos que les generen capacidad de
produccion de bienes de valor, poco imitables y
que sea de forma eficiente y efectiva(Martinez
Santa Maria et al., 2010; Mullins et al., 2019).

El aprendizaje y conocimiento de los clientes y
el mercado, constituyen elementos muy dificiles
de duplicar, son una base sélida para el market-
ing y para poder desarrollar una posicion dentro
del mercado (Atuahene-Gima & Murray, 2004;
Quist et al., 2011; Ramanathan et al., 2016). Es-
tos recursos le dan a la empresa una posibilidad
de poseer una competencia distintiva, que pueden

sumar a la valoracion de la empresa en un futuro
(Bao, 2015).

Es asi que se propone analizar el rol del Mar-
keting Estratégico en las Organizaciones inmer-
sas en entornos VUCA con la finalidad de estudi-
ar los principales hallazgos tedricos y practicos
en este tema, es por esto que se inicia con los
referentes teoricos estableciendo los principales
referentes en la tematica del marketing estratégi-
co, posteriormente, se anuncian los aspectos met-
odologicos relacionados con una revision de la
literatura para anunciar los principales resultados
y conclusiones.

Referentes Teoricos

La mercadotecnia es entendida en términos
generales como El proceso por el cual una orga-
nizacion participa en el mercado de manera cre-
ativa, productiva y rentable (Halim et al., 2019;
Hanggraeni etal., 2019; Moliner-Velazquez et al.,
2019; Tokman et al., 2019), en otras palabra, es
el arte de generar y satisfacer necesidades de los
clientes obteniendo una utilidad (Ali et al., 2018;
Marcos Cuevas, 2018). Todas las empresas
estdn sujetas a muchas variables, algunas contro-
lables y otras que se encuentran fuera de su alca-
nce, para eso, se han englobado en cuatro factores
principales para el cumplimiento de los objetivos
segun los valores de las instituciones: producto,
precio, plaza y promocion(Agostini et al., 2015;
Asare et al., 2015; Franco Restrepo et al., 2014).

Por otra parte, es de suma importancia apli-
car la planificacion estratégica cuando se quiera
redefinir o direccionar algunos procesos para la
direccion y toma de decisiones sobre las metas
a perseguir, es la guia que se tiene previamente
para modificar los objetivos preestablecidos (Rey
& Bastons, 2018; Saritas & Kuzminov, 2017)

Sin duda la practica y experiencia que se va
adquiriendo en el modo del proceso, asi como
las estrategias que se van aplicando cuando surge
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momentos inesperados ha posicionado al pais
a nivel mundial, creando variados beneficios al
pais (Bolisani & Bratianu, 2017; Keatlholetswe
& Malete, 2019). Para Tomas (2021) una estrate-
gia de marketing es el proceso que permite que
una empresa se centre en los recursos disponibles
y los utilice de la mejor manera posible para in-
crementar las ventas y obtener ventajas respecto
de la competencia (Abeles et al., 2017; Burbano
etal., 2019).

La antes mencionada definicion de estrategia
de marketing, se alinea con la teoria basada en
recursos, ya que la empresa se enfoca en los re-
cursos de los que dispone y con ello se encarga de
incrementar las ventas y obtener ventaja sobre su
competencia, teniendo en cuenta que las estrate-
gias de mercadotécnica surgen de los objetivos de
la empresa(Fraj et al., 2015; Kowalkowski et al.,
2017). Por lo tanto, es deber de la mercadotecnia
brindar las herramientas necesarias para que la
empresa logre ingresos y se consolide con un
crecimiento rentable y sostenido (Castro Monge,
2010)

Segtn Ruiz (2021), es necesario evaluar los
resultados de la estrategia comercial. Realizar la
relacion entre las ganancias obtenidas y los es-
fuerzos que se invirtieron en el proceso. Pero el
mejorar la rentabilidad no solo es el aumento de
las ventas, ya que lo anterior puede implicar un
aumento en los recursos requeridos, que como
resultado podria disminuir la rentabilidad comer-
cial (Del Rio-Cortina et al., 2017)

El éxito de un negocio no se trata solo de
vender mas, sino de generar utilidades. Para eval-
uar los resultados y conocer si la inversion es
rentable, se debe establecer objetivos inteligentes
y utilizar métricas que evaluen su cumplimien-
to. Los indicadores clave de rendimiento o KPI’s
(Key Performance Indicator por sus siglas en in-
glés), son métricas que pueden ayudar a calcular
el rendimiento de la empresa, pues, miden el esta-
do, efectividad y progreso de los objetivos (Mili-
chovsky & Simberova, 2015; Mizik, 2014; Mizik
& Jacobson, 2008)

Es necesario que la organizacion analice de
forma detenida el entorno en que opera, para que
esto pueda significar a largo plazo, una operacion
exitosa, aprovechando nuestras fortalezas y con-
templando las debilidades de la competencia.
Segun Chirico & Salvato, (2008) una empresa
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debe de ser lo suficientemente solida para com-
petir con empresas de su mismo giro dentro de
la industria local o interna, tanto como dentro de
la industria internacional o externa. Una empresa
para consolidarse a largo plazo, necesita hacer un
analisis de su entorno externo, muy particular de
sus clientes, competencia, consumidores, provee-
dores, acreedores y gobierno, identificar la for-
ma en que afectan sus operaciones, teniendo en
cuenta la productividad, satisfaccion del cliente y
la fortaleza de su competencia (Fraj et al., 2015;
Masoom & Anwar, 2013; Park et al., 2010).

Moliner-Velazquez et al., (2019) sugieren que
el proceso de desarrollo de practicas estratégicas
de marketing ayuda a garantizar que todos los
programas de marketing tactico apoyen las me-
tas y objetivos de la empresa, asi como transmitir
un mensaje coherente a los clientes. Este enfoque
mejora la eficiencia de la empresa en todas las
areas, lo que ayuda a mejorar los ingresos y el
crecimiento de la cuota de mercado, y minimiza
los gastos, todo lo cual conduce a una mayor rent-
abilidad. Con ello es importante tener en cuenta
la opinion del cliente, cudles son sus necesidades
actuales que estan sustentando sus compras, o
cuales son sus motivaciones al iniciar su proce-
so de compra, tendencias que modifiquen estas
conductas, a favor de la compatfiia o a favor de
la competencia, ofreciendo productos similares a
los propios (Buil et al., 2010; Romaniuk et al.,
2017).

Para construir marcas fuertes, se necesitan
estrategias de marketing bien planificadas y bien
ejecutadas. Para tener éxito, las empresas también
tienen que estudiar cuidadosa y continuamente al
consumidor, tendencias de comportamiento a lo
largo del tiempo y ajustar en consecuencia (Fom-
brun & Gardberg, 2000; Shih, 2018). En este
sentido podemos afirmar que se encuentra que el
marketing estratégico esta relacionado de forma
positiva con el rendimiento.

Es prudente afadir que los recursos y estra-
tegias, aunque sean idénticos, no pueden obtener
los mismos resultados, debido a las diferencias de
la cultura y las preferencias de los consumidores.
Cualquiera que sea el entorno, el trabajo del de-
partamento de marketing es adaptar la estrategia
de una empresa a las diferentes condiciones am-
bientales de una manera que produzca una res-
puesta favorable (Clark, 2000).
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De acuerdo con Ruiz (2021), la rentabilidad
comercial, desde una perspectiva financiera, se
define como un ratio que evalta la calidad co-
mercial de una empresa y es el resultado de la
divisién de los beneficios (ganancias) obtenidos
de las ventas entre los esfuerzos (inversion) he-
chos en determinado periodo de tiempo. Asimis-
mo, utilizar este ratio para evaluar tu estrategia
comercial puede ayudarte a esclarecer las accio-
nes que deben seguir tus equipos de marketing y
ventas.

Una empresa debe de considerar en la ac-
tualidad ser parte del mundo digital, ya que no
importa el giro al que pertenece, el expandir sus
canales de venta y distribucion le dara una venta-
ja, ademas que con las condiciones actuales se ha
vuelto indispensable en el dia a dia. Seglin Ruiz
(2021) debido a la competitividad que existe en
este mundo digital, las empresas pelean por con-
seguir mas clientes y reducir sus costos al mis-
mo tiempo. Tener una empresa no es suficiente
si no estds implementando acciones que mejoren
su rendimiento. Para lograrlo, es necesario trazar
un plan estratégico que te ayude a incrementar
las ventas y reducir gastos. El mercado cambia
constantemente y las acciones que funcionaron
ayer, pueden no servir hoy. Impulsar la eficiencia
operativa de los departamentos de marketing y
ventas, lo que conduce a generar un mejor ROI.

Es muy importante establecer metas claras.
Para alcanzarlas e incluso superarlas, es indis-
pensable unificar los esfuerzos de los equipos. Es
vital establecer objetivos para reducir errores de
comunicacion y ejecucion, generando una mejor
retroalimentacion entre toda la organizacion. El
crecimiento de una empresa es la consecuencia
de establecer una buena direccion con metas cla-
ras y concisas, asi como, la mejora continua de las
acciones para alcanzar sus objetivos. Los objeti-
vos deben ser especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y en un tiempo determinado (objetivos
SMART, por sus siglas en inglés). (Ruiz, 2021).

Metodologia

Basado en un enfoque cualitativo y enmarca-
do en una metodologia descriptiva y analitica, se
planted de revision de la literatura a partir fuentes
bibliograficas con referencias nacionales e inter-
nacionales (Hoyos & Sastoque, 2020) buscando
analizar el papel del marketing estratégico en las

organizaciones inmersas en entornos VUCA. De
forma especifica, se buscaron palabras claves en
plataformas cientificas como Web of Science y
Scopus, con la finalidad de obtener los aportes
mas representativos de la literatura cientifica, en
ese sentido, el criterio de inclusion estuvo vincu-
lado al grado de contribucion, asi como el susten-
to empirico de los resultados. Posteriormente, se
analizaron los principales hallazgos y conclusio-
nes construyendo los resultados planteados.

Resultados

Es una realidad que todas las naciones se
encuentran interconectadas con otras, de mane-
ra economica, politica, social y tecnoldgica. En
décadas anteriores, un producto o servicio podria
ser no tan popular, dificil de encontrar o simple-
mente no existir(Minciu et al., 2020).

Actualmente, es posible adquirir cualquier
producto o servicio de manera facil y rapida, gra-
cias a las compras en linea que pueden hacerse a
través de las redes sociales y diversas platafor-
mas en internet; esto como parte de las estrategias
y tacticas implementadas por las empresas que
ofertan diversos productos y servicios a través de
la red (Peltier et al., 2020)

Cabe mencionar que esta facilidad de compra-
venta de productos y servicios en la actualidad, es
algo que incrementa la necesidad de competitivi-
dad de las empresas. Debido a esto, la implemen-
tacion de estrategias de marketing adecuadas y
personalizadas son importantes para alcanzar los
objetivos de la organizacion (Prawira, 2019).

La planificacion estratégica de mercado mar-
ca la direccion que debe seguir una empresa y
juega un papel fundamental en la consecucion
de los objetivos de largo plazo de crecimiento de
las ventas, beneficios y cuota de mercado. (Best,
2007)

Para hablar del marketing estratégico, de-
bemos mencionar también lo que significan los
conceptos de estrategia y tactica dentro del mar-
keting. Podemos entender a la estrategia como el
camino que se crea para alcanzar los objetivos o
metas especificas de una empresa, mientras que,
por otro lado, la tactica consiste en explicar a de-
talle y/o desarrollar dicha estrategia. Dicho esto,
podemos concluir que una depende de la otra.
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Para que las estrategias funcionen, debe cono-
cerse el entorno de la compafiia, es decir, cuales
son sus fortalezas y debilidades al interior y al
exterior. El marketing estratégico debe entonces,
evaluar la situacion actual de la empresa a través
de la implementacion de un andlisis FODA para
crear las estrategias adecuadas a fin de alcanzar
los objetivos planteados por la empresa.

Para que una empresa pueda alcanzar el éxito
deseado, se debe analizar a profundidad la situa-
cién en la que se encuentra, sin embargo, me pa-
rece que es indispensable evaluar las necesidades
del mercado a quien va dirigido nuestro servicio
o producto, ya que actualmente el hecho de tener
una grandiosa y novedosa idea no es sindbnimo de
que la empresa prospere.

Algo que podriamos tomar en cuenta para po-
sicionarnos en el mercado, es trabajar en la dife-
renciacion de marca. Para esto, hay que hacer un
trabajo hacia el interior para que este se note en
el exterior. Actualmente, trabajamos con intangi-
bilidades como las percepciones y la reputacion.
Seria interesante conocer en qué nivel se encuen-
tra la industria floral en Kenia respecto al resto de
la competencia.

Por otro lado, ;cémo saber que nuestra orga-
nizacion estd teniendo el éxito esperado? Exis-
te una forma de conocer si estamos por alcanzar
nuestros objetivos y es a través de la medicion del
desempefio organizacional. Al medirlo, podemos
tener una idea de que tan bien le esta yendo sobre
el alcance de los objetivos y metas trazados.

La finalidad de medir el desempeiio organi-
zacional es aumentar la efectividad y eficiencia
de la organizacion sobre la venta de los bienes o
prestacion de servicios.

Cabe mencionar que eficiencia se refiere a
“hacer bien las cosas”, es decir, al como se hacen
las cosas; en este caso, dentro de una organiza-
cion. Esto retine entonces los factores de perso-
nal, procesos y clientes. Una empresa es eficiente
cuando el personal que labora en la empresa da un
servicio de calidad por medio de procesos fluidos
que ofrecen al cliente una experiencia agradable.

Una mayor valorizacién inmaterial del actuar
de la empresa, sus servicios y valores se convier-
ten en factores de diferenciacion mas relevantes
para la sociedad global, regional y local. La trans-
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formacion de la cultura del dominio del poder de
transaccion hacia una cultura de la atencion y del
estar “al servicio” implica atender y dar solucion
a las necesidades de los clientes y de los steakhol-
ders. (Garrido & Putnam, 2018, p.32)

Lo anterior es fundamental, ya que nos per-
mite analizar los resultados, medir su impacto y
con ello poder identificar areas de oportunidad,
poder realizar un andlisis del trabajo del equipo
comercial, permitirnos realizar una proyeccion
de ingresos y con ello prevenir errores que pudie-
ran cometerse.

Para que una empresa sea eficiente y eficaz,
no basta con ser solamente rentable. Tiene que
establecer estrategias y elaborar un plan de estra-
tégico de mercadotecnia, que constituya las base
que guie a la consecucion de las mismas; lo que
se traducira en una empresa solida, con capaci-
dad de enfrentar los cambios que se originen en el
mercado y ademas con la fuerza para responder a
las acciones que tome la competencia.

Es importante que la empresa cuente con me-
canismos que le ayuden a medir qué tanto esta
avanzando, para que pueda con ello capitalizar
los esfuerzos que esta invirtiendo en acciones,
que a corto, mediano o largo plazo lo ayuden a
llegar a su objetivo planteado. Adaptarse a los
cambios, innovar y seguir avanzando. Por tltimo
y no menos importante, escuchar las necesidades
de sus clientes, adecuar las mejores practicas de
empresas nacionales e internacionales a su entor-
no y a las caracteristicas del mercado.

Conclusiones

Como lo mencionan Garrido & Putman
(2018) la estrategia no puede ser copiada de otro
lado, debido a que el contexto, caracteristicas inter-
nas y externas de la compania no son iguales a las
de otras compafiias o empresas. Es absurdo querer
transplantarlo ya que su performance sera diferente,
por ende, los resultados podran ser muy distintos.

En ese sentido, vivimos en un mundo globa-
lizado donde el ser competitivo es lo que te hace
sobresalir, y en cuestion de negocios esto ha que-
dado claro ya que en la actualidad se buscan conti-
nuamente mejores estrategias para la productividad
que permitan llegar a los objetivos planteados por la
organizacion.
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Los factores internos y externos se deberan
considerar a la hora de tomar decisiones sobre
qué estrategias de marketing se van a llevar a
cabo dentro de las empresas.

Podemos definir que la competencia en las
empresas, sin importar los sectores esta en el es-
tudio y analisis de ver las necesidades de los con-
sumidores y la biisqueda constante de satisfacer-
las, implementando estrategias para alcanzar los
objetivos predeterminados, pero sobre todo crear
una oferta de valor que pueda ser el diferenciador
de la competencia, asi como plantear un modelo
de gestion que guie el actuar de la empresa.

Por citar un ejemplo de caso de éxito esté la
empresa Southwest Airlines, que hoy en dia es
imitada por las grandes empresas a nivel mundial
ya que redefinié el modo de vuelo, con precios
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