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Resumen. La globalizacién en el mundo haido cambiando todas las for-
mas convencionales en que se habia venido manejando la comercializa-
cion de productos o prestacion de servicios. De acuerdo con lo anterior,
lascompaniashanidoevolucionandoen la formadegenerar herramien-
tas para posicionarse en el mercado. El marketing estratégico teniendo
en cuenta las tendencias digitales se considera una herramienta que ha
sido puesta en marcha por la mayoria de las empresas colombianas.

El objetivo principal del presente articulo de investigacion es deter-
minar el impacto del marketing estratégico en las tendencias digita-
les colombianas. Para ello, se utiliza una investigacion cualitativa —
empirica cuyo tipo de estudio es descriptivo.

Inicialmente, se dan a conocer los conceptos mas relevantes del tema
de marketing estratégico. Posteriormente, se dardn a conocer cada
uno de los antecedentes que sustentan dicha investigacion.
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Por ultimo, se concluye el articulo con las principales caracteristicas
del tema de marketing estratégico en las tendencias digitales colom-
bianas, donde se seniala que el objetivo del marketing estratégico es
satisfacer necesidades no cubiertas que supongan oportunidades
econémicas rentables para la empresa.

Palabras claves: marketing estratégico, satisfaccion de necesidades,
estrategia, herramienta, tendencia digital.

Abstract. Globalization in the world has been changing all the
conventional ways in which the commercialization of products or
the provision of services had been handled. According to the above,
companies have evolved in the way of generating tools to build market
positioning. Strategic marketing taking into account digital trends
is considered a tool that has been implemented by most Colombian
companies.

The main objective of this research article is to determine the impact of
strategic marketing on Colombian digital trends. For this, qualitative-
empirical research is used whose type of study is descriptive.

Initially, the most relevant concepts of the strategic marketing topic
are disclosed. Subsequently, each of the antecedents that support
said investigation will be released.

Finally, the article concludes with the main characteristics of the topic
of strategic marketing in Colombian digital trends, where it is pointed
out that the objective of strategic marketing is to satisfy unmet needs
that represent profitable economic opportunities for the company.

Keywords: strategic marketing, satisfaction of needs, strategy, tool,
digital trend.

Introducciéon

El concepto de marketing estratégico de acuerdo a Garcés, (2005)
esta enfocado al medio y largo plazo con el fin de analizar y conocer
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el mercado detectando oportunidades que ayuden a la empresa a sa-
tisfacer las necesidades de los consumidores de una forma 6ptima y
eficiente, mejor que el resto de los competidores.

De acuerdo con lo anterior, hoy en dia, todas las empresas han evo-
lucionado y creado estrategias para brindar a sus clientes lo que ellos
requieren para satisfacer cada una de sus necesidades. Por este moti-
vo, graciasalarevolucion tecnolégica que se ha venido desarrollando
en los ultimos anos a nivel mundial y nacional, el mercado ha expe-
rimentado grandes cambios, logrando la consolidacién de diferentes
ventajas a través de estos cambios, es por ello que nace el nuevo fené-
meno digital utilizando como punto central el marketing estratégico
(Hernandez Palma et al., 2021b).

De esta forma, se pretende que el articulo investigativo ayude a en-
tender y comprender el impacto del marketing estratégico en las ten-
dencias digitales colombianas. El presente trabajo tiene un amplio
glosario que se ha utilizado a lo largo del tiempo para analizar la re-
lacién entre el marketing estratégico y las actuales tendencias inter-
nautas del pais.

Es asi como en el articulo, se utiliza una investigacién cualitativa —
empirica cuyo tipo de estudio es descriptivo por cuanto se va a esta-
blecer un estudio sobre el impacto del marketing estratégico en las
tendencias digitales colombianas. Esta investigacion se fundamenta
en informacién suministrada por diversos articulos, revistas y libros
donde se dan a conocer términos que aportan al presente estudio y
que tienen coherencia con el tema.

Para el caso de Colombia, se han realizado muy pocos estudios don-
de se hable sobre el tema de marketing estratégico. Sin embargo, en-
tre los que se han realizado se encuentra la investigacién de Araujo
& Estrada (2020) “Plan estratégico de las tendencias del marketing
digital para la competitividad de las organizaciones colombianas al
ano 20207, donde el objetivo principal era determinar y desarrollar
los diferentes métodos y herramientas de la prospectiva estratégica,
que permitieran la elaboracion y el disenio de un plan prospectivo

107



01- Elmarketing digital

sobre las tendencias del marketing digital para la competitividad de
las organizaciones colombianas al afio 2020. En esta investigacién se
utilizé la aplicacién del método Delphi, como la metodologia de in-
vestigacién, aplicacion de métodos Micmac y Mactor para identifica-
cién de variables clave y actores enlace, construccion y descripcién
de escenarios hasta la identificaciéon de diferentes estrategias, que
permitieron el disefio de un plan estratégico para la consecucién del
escenario apuesta. Es asi como se concluyé que el método Micmac
permiti6 analizar las influencias y dependencias existentes entre las
variables claves, las cuales son parte fundamental para la realizacién
del plan prospectivo de investigacion.

Por otra parte, Losada Villalobos & Morales Arce (2019) en su investi-
gacion “Andlisis del marketing digital y las posibilidades que brinda
para el apoyo a la internacionalizacién de Pymes de la industria de la
confeccion de Cali” incluyen como objetivo principal la realizacién de
un analisis del marketing para brindar apoyo a las empresas localesy
asi lograr la incursién en los mercados exteriores. En esta investiga-
cién se utiliz6é una metodologia cualitativa donde se abarcé el analisis
y la interpretacién de estadisticas del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE). En la investigacién se concluyé que
a pesar de que las empresas cuenten con varias herramientas que les
ayuden a salir adelante, no tienen una estrategia de marketing que
les ayude a cumplir a cabalidad cada uno de los objetivos propuestos.

Asi mismo, Rivero (2019) en su investigacion “Disefno de estrategias
de marketing digital para mejorar la visibilidad y captacion de nue-
vos clientes de la empresa Suministros y Dotaciones de la Costa S.A.S
en Monteria-Cordoba” tenia como objetivo principal disefiar estrate-
gias de marketing digital aplicada a la empresa Suministros y Dota-
ciones dela Costa S.A.S en la ciudad de Monteria que permitan mejo-
rarlavisibilidad y captacién de nuevos clientes de la empresa. En esta
investigacion se utilizé una metodologia cualitativa donde se reali-
zaron entrevistas estructuradas y semiestructuradas, ademas de un
trabajo de observacion participante a los turistas. Es asi como se con-
cluy6 que la aplicacion de estrategias de marketing digital en la em-
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presa Suministros y Dotaciones de la Costa S.A.S. permitieron una
mayor visibilidad, incrementando las ventas al obtener més clientes.
Ademas, se concluy6 que el uso de las estrategias de marketing digital
conlleva al desarrollo y reconocimiento de los productos y servicios
que la empresa ofrece, estableciendo asi potenciales clientes para ella
(Fernandez Hurtado, et al., 2020).

Desarrollo y discusion

Marketing estratégico

Actualmente, en Colombia uno de los procesos méas utilizados a nivel
empresarial es el marketing estratégico, pues este ayuda a conocer
las necesidades del consumidor haciendo que las emociones tomen
una importancia vital en todo este proceso. Con esta herramienta las
empresas empiezan a conocer el verdadero camino del marketing de-
bido a que ya no s6lo importa la venta de un producto o un servicio,
sino que se valora y potencializa la relacién entre el cliente y la marca
(Fernandez Hurtado, Riascos, et al., 2021). De esta forma, el consu-
midor se convierte en el punto central de cada una de las activida-
des realizadas por los empresarios, de forma que se logren brindar
vivencias diferentes y entretenidas que afiancen la relacién empresa
- cliente (Ribeiro, 2014; Fernandez Hurtado, et al., 2020).

Esasi como Bocanegra y Vasquez (2010). hacen referencia a que el mar-
keting estratégico es como cables orientados hacia grupos de consumi-
dores determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando
alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo.

En este orden de ideas, el marketing estratégico ha constituido una
fundamentacién en la fijacion de los objetivos de las companias, ana-
lizando oportunidades, formulando estrategias que contribuyen al
marketing e implementando y controlando la gestién de estrategias
que se consoliden en un mundo totalmente globalizado (Fernandez,
2013), cambiante y en busca de brindar la satisfaccién de necesidades
a un consumidor en general (Walker & Mullins, 2014).
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Asimismo, para diversos autores el marketing estratégico se encarga
de generar un valor agregado al consumidor o cliente por medio de la
combinacién de estrategias del negocio que influyen sobre el mismo
(Chac, 2015). Por otra parte, Suarez et al. (2014) y Harold et al. (2018)
coinciden en que el marketing estratégico es un conjunto de accio-
nes coordinadas que son impulsadas por el mismo mercado. Ade-
mas, que proporcionan la experiencia necesaria para realizar segui-
mientos en el mercado decidiendo a qué grupo en especifico se va a
llegar, teniendo en cuenta sus necesidades, sentimientos, productos
y ante todo buscando cuil va a ser la competencia especifica para sa-
ber cémo posicionar la marca. Es por ello, que Ganga Contreras et al.
(2015) sefialan que “Los requisitos sobre valor del consumidor deben
transformarse en directrices de produccion y de disefio del producto,
puesto que el éxito es encontrar qué atributos de los bienes y qué ca-
lidad del servicio determinan el valor para el consumidor” (p. 140).

Teniendo en cuenta a Garcés (2005), las funciones del marketing es-
tratégico se clasifican de la siguiente forma:

Delimitar el mercado relevante: La delimitacién del mercado re-
levante pretender definir los grupos de clientes o consumidores que
van a ser atendidos y que se han interesado por un producto, tenien-
do en cuenta qué es lo que a cada uno de ellos les satisface y cobmo va a
lograr la organizacién satisfacer sus necesidades.

Segmentacion del mercado: Consiste en tener claro a qué grupo
de consumidores se van a dirigir los esfuerzos de la organizacién, te-
niendo muy claro cual es el ptublico objetivo, conociendo sus carac-
teristicas sociodemograficas, pero también sus comportamientos de
compra.

Determinar objetivos especificos: Las empresas deben tener claro
cudl es el objetivo que va a generar la satisfaccién de las necesidades
de los consumidores generando valores agregados en los productos o
servicios que se vayan a ofrecer.

Necesidades y recursos para llevar a cabo objetivos especificos:
Las alianzas estratégicas son claves en la consecucion de objetivos de
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las empresas, pues estas generan que los servicios y productos que se
comercialicen generen ganancias llegando a los resultados esperados.

Analisis de la competencia: la competencia se refiere a la existencia
de un gran nimero de empresas o personas que realizan la oferta y
venta de un producto (son oferentes) en un mercado determinado, en
el cual también existen personas o empresas (Vera Martinez & Diaz
Ruiz, 2011), denominadas consumidores o demandantes, las cuales,
segun sus preferencias y necesidades, les compran o demandan esos
productos a los oferentes.

Teniendo en cuenta lo anterior, la ilustraciéon 1 muestra las funciones
del marketing estratégico en cada una de sus etapas.

Figural. Funciones del marketing estratégico.
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Fuente: Garcés (2005).

De acuerdo con lo anterior, el objetivo principal del marketing estraté-
gico es recopilar informacién de la competencia detectando en el en-
torno las oportunidades y amenazas en las que puede verse inmersa
la compania y asi generar las medidas necesarias para salir adelante.
Dicho de otra forma, un plan de marketing estratégico se forma por
el grupo de acciones que se pueden poner en marcha para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa (Fernandez Hurtado et al., 2021).
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Marketing estratégico en las tendencias
digitales colombianas

El marketing estratégico en las tendencias digitales se inici6é desde la
dinamica de los procesos de desarrollos tecnolégicos con lo denomi-
nado hoy en dia como Internet. Este, fue sefialado como una de las
herramientas estratégicas mas eficientes y eficaces que podrian lle-
gar a generar una ventaja competitiva brindando valores agregados a
cada uno de los consumidores. Adicionalmente, es una herramienta
que a lo largo del tiempo ha logrado internacionalizar mercados por
medio de redes digitales generando una relacion estrecha entre con-
sumidor y empresa (Quiroga Parra et al., 2016).

Avila (2013) se refiere a que el surgimiento de las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicaciéon (TIC), propicié el nacimiento de
una nueva revolucién tecnolégica alrededor de la década de 1970.
Este inicio se dio con la invencidon del microchip electrénico, y
fue avanzando hasta la comunicaciéon en forma de lo que ahora se
denomina Internet (Martinez Martinez & Fernandez Hurtado, 2018).

De acuerdo a lo anterior, las empresas colombianas no han sido indife-
rentes a todos estos cambios que se han generado por la constante glo-
balizacién en los mercados (Fernandez Hurtado et al., 2020), éstas han
empezado a utilizar de forma ingeniosa la llamada “nueva era digital”.
Es asi como desde las pequenas, medianas y grandes empresas se ha
generado un impacto positivo de utilizacién de las tendencias digitales
(Hernandez Palma et al., 2021a; Fernandez Hurtado et al., 2020).

Es asi como las TIC, se han ido convirtiendo en un instrumento funda-
mental por su eficiencia y eficacia, pues logran impactar de forma posi-
tiva la forma de dirigir y gestionar las empresas, alterando positivamen-
telas nuevas maneras de hacer marketing y ventas, generando cambios
trascendentales en el mercado global (Quiroga Parra et al., 2016).

De acuerdo con lo anterior, las empresas colombianas generan una nue-
va forma de disenar, desarrollar y aplicar estrategias de marketing es-
tratégico cambiando la toma de decisiones pues esta ya se fundamenta
principalmente en la disponibilidad de informacién y conocimiento.
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El marketing estratégico realizado por medio de la utilizacién de las
Tics (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién) ha impac-
tado positivamente las empresas colombianas, esto debido a que a
través de teléfonos celulares se ha mejorado sustancialmente la expe-
riencia de los consumidores, satisfaciendo cada una de sus necesida-
des (Hernandez Palma et al., 2021a; Fernandez Hurtado et al., 2020).
En este orden de ideas, se ha utilizado el concepto de marketing estra-
tégico debido a que se ha tenido en cuenta mucho maés la necesidad
del cliente que la misma venta.

En Colombia ha utilizado el marketing estratégico por medio de las
tendencias digitales que se utilizan a nivel mundial. Por este motivo,
se tiene en cuenta el informe generado desde el 2012 por las platafor-
mas We are Social y Hootsuite llamado el “Digital 2020 Global Over-
view Report”, donde detallan las estadisticas de cada pais en cuanto
a su situacién digital. Esto, con el fin de identificar el impacto que ge-
neran las tendencias digitales utilizando el marketing digital en cada
una de las companias que lo llevan a cabo.

Figura 2. Comportamiento general de usuarios en Colombia.

COLOMBIA

ENERO Datos esenciales que necesitas para
2020 comprender el estado del uso de los
dispositivos moviles, el Internet y las redes sociales.
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MILLONES MILLONES MILLONES MILLONES
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81% onacion 69% 69%

119%

Fuente: Alvino (2020).
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Actualmente Colombia cuenta con un total de poblacién de 50.61 mi-
llones de habitantes. Sin embargo, existen 60.38 millones de name-
ros de teléfonos conectados, superando de esta manera en un 19% el
namero total de la poblacién en Colombia. De acuerdo a lo anterior,
la ilustracién 2 muestra que hay personas con mas de un teléfono a
su alcance, ya sea para una linea corporativa, o un teléfono adicional
para uso personal. De esta forma, desde la mirada del marketing es-
tratégico se genera un impacto positivo con respecto a las marcas que
puedan llegar a crear una relacién consumidor - compania, pues esto
permite un acercamiento que ayuda a conocer las necesidades que los
consumidores quieren que les satisfagan. Si esto se logra al largo pla-
zo se puede generar mayor rentabilidad.

Los productos o servicios no son s6lo creados y vendidos, hoy en dia
se va mucho mas alla; se debe analizar lo que necesitan los clientes
para después crear productos o servicios enfocados en satisfacer las
necesidades detectadas. Por este motivo, se tienen en cuenta las ten-
dencias de las redes sociales, pues las empresas han utilizado este tipo
de herramientas con el fin de promocionar y dar a conocer sus pro-
ductos o servicios; esto lo realizan por medio de plataformas digitales
que actualmente el ptiblico utiliza la gran parte del dia como: Insta-
gram, Youtube, Facebook, Twitter, entre otras, que generan conteni-
do masivo para los consumidores.

En este orden de ideas, se ve cdmo las empresas colombianas se van
sumando cada vez mas a la revolucién del marketing estratégico por
medio de las tendencias digitales y aunque muchas de ellas contintien
con sus procesos convencionales y tradicionales, el aumento y adap-
tacién a la tecnologia ha ido teniendo un crecimiento constante; hoy
en dia muchas de ellas manejan redes sociales, correos electrénicos,
paginas web y otros medios que permiten conocer lo que los clientes
quieren y necesitan.

Lastendencias digitales se centran principalmente en las redes socia-
les, pues éstas se han convertido en un refugio para la cotidianidad
de las personas, donde han encontrado diferentes usos en actividades
para compartir, ayudar, divertirse, trabajary estudiar mientras estan
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en el hogar, ademas de convertirse en una fuente de informacién pu-
blicay ala mano. Gracias a todo este tipo de informacién los usuarios
cada vez aumentan en un gran porcentaje.

Figura 3. Uso general de las redes sociales en Colombia.

REDES SOCIALES

Usuarios de redes Parcentaje de

sociales en usuarios activos que
comparacion con la acceden desde
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MILLONES MILLONES +3.4 MILLONES
Nimero total de Cambio en el numero
usuarios activos en de usuarios de las
redes sociales. redes sociales
(2018-2020)

Fuente: Alvino (2020).

La ilustracion 3 muestra el uso de las redes sociales en las personas
que habitan Colombia. Esta da a conocer que mas de la mitad de toda
la poblacién colombiana utiliza este tipo de herramienta. Esto ha
obligado alas marcas a tener un enfoque de marketing estratégico di-
rigido totalmente a las tendencias digitales; no se focaliza en un com-
putador ni en un sitio web, sino en la experiencia que pueda tener
el usuario disfrutando del contenido de las marcas desde diferentes
plataformas y dispositivos.
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Conclusiones

De acuerdo al estudio y analisis realizado sobre el impacto del marke-
ting estratégico en las tendencias digitales colombianas se pudo evi-
denciar lo siguiente:

Las empresas colombianas han ido avanzando progresivamente en
la implementacién del marketing estratégico teniendo en cuenta las
tendencias digitales, esto genera una capacidad de penetracion en el
mercado bastante efectiva.

El marketing digital, con respecto a las tendencias digitales colom-
bianas, ha representado un cambio inmenso para cada uno de los
empresarios que pone en practica este proceso. Esta es una de las
formas mas efectivas de lograr posicionamiento por medio de la ge-
neracion de nuevas experiencias y satisfaccion de las necesidades
del cliente.

El marketing estratégico es un proceso fundamental en cualquier
empresa que quiera generar fidelizaciéon por parte del consumidor
0 que requiera atraer clientes potenciales pues éste ayuda a conocer
sus necesidades de, no se centra en la venta sino en el sentimiento del
cliente.

Por ultimo y no menos importante, el marketing estratégico en las
tendencias digitales colombianas centra sus esfuerzos en las redes so-
ciales que son las herramientas mas utilizadas por el mercado y las
que hacen que las companias generen rentabilidad en sus procesos.
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