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Resumen

La mezcla de marketing (marketing mix) funciona a través cuatro elementos clave que son el
producto, precio, plaza 'y promocion, segun la literatura asociada a este tema. Estas variables al ser
combinadas permiten a las empresas realizar la comercializacion de sus productos y servicios para
fortalecer la cadena de valor con sus clientes. Este articulo, bajo un contexto de revision de
literatura, examina los diferentes enfoques del marketing mix y el beneficio que trae a las empresas
al momento de fabricar y vender sus bienes. Para lograr este objetivo se recopilo la literatura
existente en la base de datos de Scopus de Elsevier bajo la siguiente ecuacion de busqueda: TITLE-
ABS-KEY ("product™ AND "price” AND "point of sale” AND "promotion™), la cual encierra la
cuatro P de mercadotecnia (producto, precio, punto de venta y promocién). La base para el analisis
de literatura fue una poblacién de 76 documentos, distribuidos bajo los siguientes porcentajes:
articulos (80%), revisiones (9%), documentos de sesion (7%), capitulos de libro (2%) y libros (1%).
Se utilizé el programa bibliometrix para la obtencion y anélisis de datos. Los resultados muestran

el mayor nimero de citaciones recibido por un documento que fue de 211, un promedio de
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citaciones mas alto de 7.67 correspondiente al afio 2015, en un arbol de palabras el concepto con
mayor numero de apariciones fue publicidad y promocion (advertising and promotion) y en la
elaboracion de una parcela de 3 campos la fuente con mayor nimero de documentos publicados
fue Tobacco Control. Se concluye que en este analisis de literatura la mezcla de marketing se aplica
a la comercializacion de productos relacionados con el tabaco, marketing verde, salud y bienestar

social y publicidad movil lo que refleja la presencia del marketing mix a este tipo de actividades.

Palabras clave: Mezcla de marketing; producto; precio; plaza; promocion.
Abstract

The marketing mix works through four key elements: product, price, place and promotion, as
revealed by the literature associated with this topic. These variables, when combined, allow
companies to market their products and services to strengthen the value chain with their customers.
This article, in the context of a literature review, examines the different approaches to the marketing
mix and the benefits it brings to companies when manufacturing and selling their goods. To achieve
this objective, the existing literature in the Elsevier Scopus database was compiled under the
following search equation: TITLE-ABS-KEY ("product" AND "price" AND "point of sale" AND
"promotion"), which encompasses the four Ps of marketing (product, price, point of sale and
promotion). The basis for the literature analysis was a population of 76 documents, distributed
under the following percentages: articles (80%), reviews (9%), session documents (7%), book
chapters (2%) and books (1%). The bibliometrix program was used to obtain and analyze data. The
results show the highest number of citations received by a document was 211, a higher average of
citations of 7.67 corresponding to the year 2015, in a word tree the concept with the highest number
of appearances was advertising and promotion and in the elaboration of a plot of 3 fields the source
with the highest number of published documents was Tobacco Control. It is concluded that in this
literature analysis the marketing mix is applied to the marketing of tobacco-related products, green
marketing, health and social welfare and mobile advertising, which reflects the presence of the

marketing mix in these types of activities.

Keywords: Marketing mix; product; price; place; promotion.
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Introduccion

Este trabajo trata sobre la mezcla de mercadotecnia, conocida también como marketing mix,
en el cual se analizara el enfoque que diferentes autores le han dado a este concepto mediante el

analisis de publicaciones cientificas.

La mezcla de mercadotecnia se identifica de diferentes maneras, ya sea mezcla de
mercadeo, marketing mix, mixtura de mercado, mix comercial y mezcla comercial (Moya Espinosa,
2015). De esta forma la especifican diversos autores cuando hacen referencia a este concepto para
ser estudiado. La mezcla de marketing “es el conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta”
(Kotler y Armstrong, 2008, p.52). También constituye “un conjunto de acciones para resaltar el
éxito del producto o servicio que se vaya a ofertar, teniendo como finalidad incrementar el nivel
de ventas y por consiguiente el crecimiento de las utilidades de la empresa” (Yépez-Galarza et al.,

2021, p.2047).

El marketing mix es una herramienta de valor para servir a los clientes por su valor y
beneficios tangibles e intangibles (Pefialoza, 2005), por tal razén “ha cobrado mucha importancia
en estos tiempos por las estrategias que pueden contribuir en la reinvencion de cada negocio cuando

son puestas en préctica de una forma pertinente” (Garcia Yalle et al., 2022, p.3500).

También el marketing mix mezcla cuatro elementos que suponen la ejecucién efectiva de
una estrategia de mercadotecnia (Fernandez-Marcial, 2015), los cuales constituyen herramientas
valiosas. Segun Kotler y Armstrong (2008) “las principales herramientas de la mezcla de marketing
se clasifican en cuatro extensos grupos, llamados las “cuatro P’ del marketing: Producto, Precio,

Punto de Venta y Promocién” (p.13).

El producto se define como “cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler y
Armstrong, 2008, p. 199). “La P de producto implica tanto los bienes tangibles como intangibles”

(Fernandez-Marcial, 2015, p.67).
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Los productos también incluyen “objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto” (Kotler y Armstrong, 2008, p. 199). Un
servicio es “un tipo de bien econdmico, constituye lo que denomina el sector terciario, todo el que
trabaja y no produce bienes se supone que produce servicios” (Fisher y Navarro, 1994, p.185, como
se citdo en Duque Oliva, 2005, p.64). Para Kotler y Armstrong (2008) “los servicios son una forma
de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son
basicamente intangibles ya que no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo”

(p.199).

El precio, “en un enfoque maés restringido se define como el valor monetario del producto”
(Fernandez-Marcial, 2015, p.68). Para Kotler y Armstrong (2008) “es la cantidad de dinero que los

clientes deben pagar para obtener el producto” (p. 52).

Hay que sefalar que “los procesos de percepcion de precios son de gran interés para la
comprension de las decisiones de compra en el consumidor” (Moreno, 2014, p.173). Existen
algunas teorias para la determinacion del precio segun la percepcién del consumidor, las cuales se

muestran en la Tabla 1.
Tabla 1

Teorias de determinacion de precios

No Teoria Descripcion

Se apoya en la existencia de clientes bien informados sobre niveles
de precios.

2. Teoria de adaptaciéon No solo hay un precio de referencia este cambia.

Indica que existe una amplitud de captacion de precio y es probable

Teoria tradicional

Teoria contraste-

3. e, la presencia de un rango de precios alrededor del precio de
asimilacion .
referencia.
4. Teoria econdmica  Los precios son los indicadores de costo de un bien o servicio.

Fuente: Castro Herrera y Rosenberg (2000).
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Referente a la tercera P de la mezcla de marketing que es la plaza, “incluye las actividades
de la empresa que ponen el producto a disposicion de los consumidores meta (Kotler y Armstrong,
2008, p. 52). Se conoce como plaza también al area geografica destinada a vender un producto o
servicio (Yépez-Galarza et al., 2021). Espinal (2012), como se cito en Yépez-Galarza et al. (2021,
p.2052) indica que “las variables de la plaza de distribucion pueden ser las siguientes: canales,

logistica, inventario, ubicacion, transporte, cobertura, etc.”

La promocion que es la cuarta P y “comprende actividades que comunican las ventajas del
producto y convencen a los consumidores meta de comprarlo. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 52).
Segun Espinal (2012), como se citd en Yépez-Galarza et al. (2021,p.2052), “existen diferentes
formas de promocionar un servicio y/o producto: venta personal, publicidad, relaciones publicas

entre otras™.

Es importante destacar que la mezcla de marketing para su correcta ejecucion requiere de
un gran esfuerzo y conocimiento por parte de los ejecutivos empresariales. Existen empresas que
no han logrado ampliar su mercado de clientes y expandir sus operaciones por no aplicar estrategias
de mercadeo, ya sea por desconocimiento 0 por una incorrecta ejecucion. Algunos trabajos

investigativos que han abortado la mezcla de marketing se describen en la Tabla 2.
Tabla 2

Literatura sobre la mezcla de marketing

No  Autor(s) Titulo Propésito

El estudio analiza la incidencia del marketing mix
El marketing mix como como estrategia de posicionamiento en las
Yépez- estrategia de Mipymes. Se toma en cuenta que el marketing mix
Galarza  posicionamiento en las abarca estrategias claves para satisfacer el
1 (2021) MIPYMES ecuatorianas  intercambio de bienes y servicios utilizando
variables o teorias que estén disponibles para
alcanzar los objetivos de posicionamiento y
comercializacidon que se plantean las empresas.

93


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 12, N° 1 Enero — Junio 2025

(Santistevan La mezcla del marketingy El proposito del estudio fue medir el nivel de
Nunuray la satisfaccion del cliente satisfaccion del cliente respecto de la mezcla de
Escobar en la Unidad Educativa marketing en la Unidad Educativa Particular

2 Garcia, Particular Redemptio, “Redemptio” de la ciudad de Jipijapa de la
2021) Jipijapa, Manabi, Ecuador Provincia de Manabi.

El articulo es una revision sistematica de literatura

Reinventando laempresaa sobre como poner en practica las diferentes

(Garcia través del marketing mix, estrategias de marketing mix para reinventar una

3 Yalle et una revision sistematicade empresa. Su objetivo es dar respuesta a
al.,2022) literatura interrogantes como: (A qué contexto nos
enfrentamos? ;Qué herramientas de marketing se

debe poner en practica para reinventar tu empresa?

Fuente: Elaboracién propia del autor en base a los autores citados en cada trabajo.

El objetivo de esta investigacion es estudiar los diferentes enfoques de marketing mix y su
aporte a la comercializacion de productos y servicios en las empresas desde una revision

sistematica de literatura.

Actualmente, “todas las organizaciones con fines y sin fines de lucro a nivel mundial
requieren de estrategias de marketing que le permitan satisfacer necesidades de los clientes
potenciales y por ende que le generen niveles de ventas mayores” (Moreno-Ponce et al., 2022,
p.564). El estudio recaba toda la literatura cientifica existente en la base de datos de Scopus de
Elsevier con trabajos de investigacion que contienen de manera integrada los elementos de la
mezcla de mercadotecnia: Producto, precio, punto de venta y promocién. Esto permite aportar a
los emprendedores, pequefios y medianos empresarios un marco de referencia sobre como ha sido
el enfoque del marketing mix con evidencia empirica de diferentes autores y en base a ello tomar
acciones sobre como se debe utilizar de forma correcta las estrategias de marketing para lograr una

correcta comercializacion de diferentes productos y servicios.

El estudio es importante porque contribuye a la aclaracion de dudas sobre como se deben
aplicar las estrategias de marketing, lo cual enriquecera la comercializacion de bienes en las

actividades de marketing que llevan a cabo las empresas.
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Metodologia

El trabajo se fundamenta en un tipo de revision de literatura descriptiva “la cual proporciona
al lector una puesta al dia sobre conceptos utiles en areas en constante evolucion” (Guirao-Goris et
al., 2008.p.6), para lo cual se revisaran documentos bibliograficos tomando como referencia la base
de datos de Scopus de Elsevier. De alli se captd toda la produccion cientifica que abarca los
trabajos de investigacion que contienen los conceptos de la mezcla de marketing. (producto, precio,
punto de venta 'y promocion) desde 1990 hasta 2023. El estudio cumplira con las etapas de revision

literaria presentada en la Figura 1.

Figural

Etapas de elaboracion de una revision bibliografica

I—{ 1. Definir los objetivos de la revision

—

/2. Realizar la busqueda bibliografica \

2.1. Consulta de bases de datos y fuentes
documentales.

2.2. Establecimiento de la estrategia de

busqueda.
2.3. Especificacion de los criterios de seleccion

de documentos. ),
[~ il |

I—[ 3. Organizacion de la informacion.

— —

I—{ 4. Redaccion del articulo.

Fuente: Guirao-Goris et al. (2008).
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Al realizar la busqueda bibliografica en la base de datos Scopus, se utilizé como estrategia
una cadena de consulta de palabras clave en el idioma inglés que contenia los elementos de la

mezcla de marketing, la cual se expreso asi:
TITLE-ABS-KEY: ("product” AND "price” AND "point of sale" AND "promotion")

Entre los criterios de seleccion de las publicaciones se establecio que los conceptos de la
mezcla de marketing descritos anteriormente estén presentes en el titulo, resumen o palabras clave

de cada documento.

La muestra seleccionada esta compuesta por 76 documentos de diferentes tipos (Figura 2),
obtenidos segun la ecuacion de busqueda de palabras clave establecida en el procedimiento
metodoldgico. Se aprecia que la mayor cantidad documentos corresponden a publicaciones de
articulos cientificos (80%), seguido por revisiones (contribuciones) en un 9%, documentos de
sesion (7%), capitulo de libro (3%) y libro (1%).

Figura 2

Cantidad de documentos y su distribucién porcentual

90
80
70
60
50
40
30
20

10 -l —' - -

Articulo Revisiones Documentos de Capitulo de Libro
(contribuciones sesion libro

)
m Cantidad 61 7 5 2 1

= Porcentaje 80 9 7 3 1
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La técnica de analisis de resultados consiste en extraer el resumen ejecutivo algunas
publicaciones que contienen mayor cantidad de citas y analizarlo para conocer la tendencia actual
de la mezcla de marketing y cudl es su orientacion. También se presentard algunos indicadores
bibliométricos basado en la produccion cientifica encontrada segun ecuacion de busqueda de

palabras clave.

De esta forma, basado desde el punto de vista de la literatura existente se puede proponer a
las empresas como se debe aplicar el marketing mix en sus operaciones para obtener resultados de

comercializacién favorables.

Resultados

Los trabajos de investigacion mas citados en este estudio abordan la mezcla de marketing
en temas como la comercializacion de productos del tabaco, el consumo de productos verdes,
marketing de bebidas alcohdlicas, salud y bienestar desde el punto de vista nutricional y la

publicidad movil.

Lee et al. (2015) en el estudio “Una revision sistematica de las disparidades en el marketing
de tabaco en los puntos de venta de los barrios” indican que los barrios con menor cantidad de
ingresos tienen mas marketing de tabaco. Los autores sefialan que el marketing minorista puede
contribuir a las disparidades en el consumo de tabaco. Ritter et al. (2015) en “Motivaciones para
promover el consumo de productos verdes en un pais emergente: explorando las actitudes de los
consumidores brasilefios” sefialan que la cultura y el estatus socioecondémico desempefian un papel
importante en los impactos ambientales e influyen en el consumo de productos verdes. Los
hallazgos de este estudio pueden respaldar futuras politicas que proporcionen informacion sobre la

contribucion ambiental y de salud de los productos ecoldgicos.

Henriksen (2012) en “Restricciones integrales a la comercializacion del tabaco: promocion,
empaquetado, precio y plaza” describen brevemente la forma en que se restringe la

comercializacion de cigarrillos y aquellos esfuerzos que la industria tabaquera realiza para subvertir
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las restricciones generadas. Mientras que Hastings et al. (2005) en “El marketing del alcohol y el
consumo de alcohol entre jovenes: una revision de la investigacion” sustentan que la literatura
presenta un panorama que es cada vez mas convincente de que el marketing de bebidas alcohdlicas

esta teniendo un efecto en el consumo de alcohol entre los jovenes.

En “Como las empresas tabacaleras garantizan una ubicacién privilegiada de su publicidad
y sus productos en las tiendas: entrevistas con minoristas sobre los programas de incentivos de las
empresas tabacaleras”, Feighery et al. (2003) concluyen que las compafiias dedicadas a la actividad
tabacalera estan concentrando su inversion en marketing en el punto de venta, en la medida en que
la tienda es su canal principal de comunicacion con los clientes. En adicion, Nikolova e Inman
(2015) en “Eleccion saludable: el efecto de la informacion nutricional simplificada en el punto de
venta sobre el comportamiento de eleccidn de alimentos del consumidor” examinan la eficacia de
una creciente iniciativa de salud y bienestar: un sistema simplificado de puntuacién nutricional
donde los resultados revelan que los compradores se volvieron menos sensibles al precio y mas
sensible a la promocion después de la introduccion del sistema de puntuacion de alimentos. La

Figura 3 presenta la cantidad de citas totales y por afio de los documentos descritos anteriormente.
Figura 3

Los 6 trabajos de investigacion mas citados segun ecuacién de busqueda de palabras clave

250 T
i 211 202 199
200 +
150 139
100 96
100
50 + 21.1
L 20.2
I 1531 6.95 4,75 9.6
0t : : : : :
Leeetal.,, Ritteret Henriksen Hastings Feighery Nikolovae
(2015) al., (2015) (2012) etal., etal., Inman
(2005) (2003) (2015)
m Citas Totales 211 202 199 139 100 96 8
= Citas por Afio 21.1 20.2 15.31 6.95 4.75 9.6
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El periodo de publicaciones cientificas abordadas en este estudio abarca del afio 1990 a
2023, lo cual genera como resultado un maximo de 35 afios citables para los trabajos publicados
en 1990 (Tabla 3). Posteriormente se muestra el total de citas por articulo de toda la produccion

cientifica y el promedio de citas por afo el cual se calcula en base a la siguiente formula:

Total de citaciones (Articulos)

Promedio de citas por ailo =
p Anos citables

Tabla 3

Total de citas, promedio de citas por afio y afios citable

Afio Total de Citaciones- Promedio de citas Afios
Articulos por afio citables
1990 6 0.17 35
2001 21 0.88 24
2003 100 4.55 22
2005 139 6.95 20
2007 1 0.06 18
2008 11 0.67 17
2009 34 2.13 16
2010 21 1.40 15
2012 105 8.08 13
2013 11 0.92 12
2014 17 1.55 11
2015 77 7.70 10
2016 14 1.56 9
2017 31 3.88 8

99


https://revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn

Revista Colon Ciencias, Tecnologia y Negocios
ISSN L: 2313-7819

revistas.up.ac.pa/index.php/revista_colon_ctn
Vol. 12, N° 1 Enero — Junio 2025

2018 7 1.00 7
2019 3 0.50 6
2020 g 1.96 5
2021 5 1.25 4
2022 4 1.33 3
2023 2 1.00 2

En un mapa de arboles se colocaron 10 palabras clave especificadas por el autor (Figura 4)
en la cual aparece se muestra cada término con la cantidad de apariciones dentro de los trabajos de
investigacion tomados para este estudio. Entre esos conceptos estan: publicidad y promocion
(advertising and promotion), marketing (marketing), precio (price), politica publica (public
policy), publicidad (advertising), productos de tabaco que no son cigarrillos (non-cigarrete tobaco
products), industria del tabaco (tobacco industry), venta al por menor (retailing), vigilancia y

seguimiento (surveillance and monitoring) y tabaco (tobacco).
Figura 4
Mapa de arboles de palabras clave especificadas por los autores de documentos

advertising and promotion ice advertising non-cigarrete
11 4 tobaco
20% 7% products

4

7%

tobacco - surveillance
and monitoring
3

6%

industry
4

/-

marketing public policy .
9 6 7%
17% 11% tobacco
retailing 3
3 6%

6%
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La Figura 5 muestra una parcela de 3 campos que contine las variables: autores (campo

izquierdo), palabras clave (campo central) y fuentes (campo derecho). Esta se “con el fin de

establecer una relacion entre los primeros autores, palabras clave y fuentes” (Ferrada et al., 2020),

que aparecen en este analisis de literatura. Se observa que la revista con mayor cantidad de trabajos

publicados es Tobacco Control (Control del Tabaco) y la palabra clave general con mayor aparicion

es marketing, la cual muestra una red con los principales autores que han especificado este concepto

dentro de sus publicaciones ya sea como palabras clave del autor o palabras clave indexadas.

Figura5

Parcela de 3 campos -Diagrama de Sankey
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Conclusion

La mezcla de marketing trabaja en alineacion a las variables producto, precio, punto de venta
y promocion ya que para el logro de los objetivos empresariales hay que garantizar la calidad del
producto o servicio al momento de su fabricacion (si es tangible) o prestacién (si es intangible).
De esta forma se le demuestra al cliente que vale la pena adquirir el bien, se asigna un precio justo,
se distribuye el producto y en su promocion se destaca las propiedades que lo componen dando a
conocer que la publicidad es verdadera y destaca las caracteristicas reales del bien lo cual lo hace

mas atractivo para el cliente.

En este analisis de literatura la mezcla de marketing se aplica a la comercializacion de
productos relacionados con el tabaco, marketing verde, salud y bienestar social y publicidad mavil,
lo que refleja la presencia del marketing mix a este tipo de actividades. Las empresas hacen uso de
esta mezcla para lograr la subsistencia del negocio que operan a largo plazo. De igual forma las
empresas ubicadas en otras actividades econdmicas pueden aprovechar esta mezcla para garantizar

su éxito.
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