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Resumen

El objetivo es realzar un analisis literario abordando los
desafios de las 4Ps del marketing, basadas en el
producto, precio, plaza y promocion, con énfasis en su
relacion con el desempefio empresarial y la
competitividad de las Pymes en funcion de los de las 4Ps
en el marketing Pos-pandemia Covid-19, se realiz6 una
busqueda en la base de datos de la revista ScienceDirect
analizando los impactos que se tienen en las
organizaciones, tomando brechas y estudiandolas para
realizar una discusion desde el ambiente cientifico,
dicho proceso consistid en cuatro fases: 1) analizar las
palabras claves mas representativas con respecto al
marketing y las 4Ps, 2) ver los articulos con mayor
citacion con respecto al fendmeno de estudio, 3)
comparacion de los hallazgos con respecto a los desafios
contemplados por la comunidad cientifica, 4) destacar
los articulos encontrados en diferentes areas tematicas,
tales como Ciencias Sociales, Economia y Finanzas.
Resultados muestran una excelente posicion de la
comunidad cientifica con respecto a los escenarios de la
pre-pandemia, durante la pandemia y pos-pandemia, de
esto surge la principal con contribucion de este trabajo
el cual reside en dar a conocer el ;como? han abordado
los desafios en las organizaciones con respecto a las 4Ps
en el marketing y su adaptacion a un mundo cambiante.

Palabras clave: 4Ps en el marketing, desafios pos-

pandemia, desempefo empresarial, competitividad.
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Abstract

The objective is to carry out a literary analysis
addressing the challenges of the 4Ps of marketing,
based on the product, price, place and promotion,
with emphasis on its relationship with the business
performance and competitiveness of SMEs based
on those of the 4Ps in marketing Pos -Covid-19
pandemic, a search was conducted in the
ScienceDirect database analyzing the impacts on
organizations, identifying gaps and studying them
to engage in a discussion from a scientific
perspective. This process consisted of four phases:
1) analyzing the most representative keywords
regarding marketing and the 4Ps, 2) identifying the
most cited articles regarding the phenomenon
under study, 3) comparing the findings whit the
challenges identified by the scientific community,
4) highlighting the articles found in different
thematic areas such as Social Sciences, Economics
and finance. Results show an excellent stance of
the scientific community regarding pre-pandemic,
during the pandemic and post-pandemic scenarios.
The main contribution of this work lies in revealing
how organizations have addressed the challenges
related to the 4Ps in marketing and their adaptation
to a changing world.
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Introduccion

El éxito de cualquier empresa en el mercado altamente competitivo de hoy en dia depende en gran
medida de su capacidad para desarrollar y ejecutar estrategias de marketing efectivas. En la era digital,
las empresas enfrentan numerosos desafios estratégicos en entornos altamente dinamicos y
competitivos (Frank et al., 2019;Bayer et al., 2020). Seglin la Asociacion Estadounidense de
Marketing (AMA), las 4Ps del marketing son parte esencial de la estrategia de marketing de la
empresa y estan directamente influenciadas por ella (Varadarajan, 2010). El marketing tradicional se
basa en las 4Ps: producto, precio, plaza y promocion. Estas son fundamentales para desarrollar
estrategias efectivas. Permiten a las empresas disefiar productos adecuados, fijar precios
competitivos, elegir canales de distribucion eficientes y promocionar sus ofertas de manera efectiva
(Doucette & McDonough, 2002;Marc Lim, 2023a;Liu et al., 2020).

El objetivo de la presente investigacion es un andlisis literario abordando los desafios de las
4Ps en el marketing (basadas en el producto, precio, plaza y promocion) en Pos-pandemia Covid-19.
Con énfasis en su relacion con el desempefio empresarial y la competitividad de las Pymes, dado lo
anterior se desprenden las siguientes interrogantes formuladas desde el fenémeno de estudio, ya que,
dada la importancia y relevancia del tema de las 4Ps, es fundamental adoptar un enfoque especifico,
por tal: ;Cémo han enfocado y aplicado histéricamente las pequeias y medianas empresas (Pymes)
las estrategias de las 4Ps del marketing (Producto, precio, plaza y promocion) en su actividad
comercial?, ;Cuales son los principales desafios y obstaculos que permiten optimizar el impacto de
las estrategias que enfrentan las Pymes con respecto a las 4Ps de marketing en el desempefio
empresarial y su competitividad en el entorno empresarial y sus desafios de las 4Ps en el marketing
por-pandemia Covid-19?

Uno de los pilares de las 4Ps del marketing es el producto, se refiere a la oferta tangible o
intangible que una empresa proporciona a sus clientes. La estrategia de marketing de producto se
centra en cOmo una empresa se posiciona y promueve sus productos en el mercado (Govindan, 2024).
El segundo pilar es la P de precio, esta estrategia implica decisiones sobre el nivel de precios,
descuentos, estrategias de precios psicoldgicos, politicas de precios de penetracion o de skimming,
como entre otras mas (Haghi Motlagh & Reza Nasiri, 2023). El tercer pilar es la plaza (también
conocida como distribucion), se refiere a la forma en que los productos se entregan al mercado. Es
claro conocer que esta estrategia implica decisiones sobre los canales de distribucion a utilizar, como
tiendas fisicas, online, distribuidores a mayoristas o directamente con el consumidor (Fusté-Forné,
2023). El cuarto pilar es la de promocion, el objetivo de la estrategia de promocion es crear conciencia

sobre la marca, destacar las caracteristicas y beneficios del producto o servicios, y motivar a los
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consumidores a actuar ya sea realizando una compra inmediata o buscando mas informacion (Obadia
& Vida, 2024; Dung Ngo et al., 2024). Sin embargo, las pymes enfrentan una serie de desafios y
obstaculos al intentar optimizar el impacto de las estrategias de las 4Ps del marketing en su desempefio
empresarial y competitividad en el entorno actual (Valdez-Juarez et al., 2022).

En resumen, las 4Ps del marketing son un marco guia para las empresas satisfagan las
necesidades de sus clientes Helm & Gritsch (2014). Aplicar este concepto puede mejorar el
desempefio de una empresa en el mercado global Mashavira et al. (2022). Aunque las pequefias y
medianas empresas (Pymes) enfrentan desafios para competir, son fundamentales para el crecimiento
economico, la generacion de empleo y la reduccion de la pobreza a nivel mundial (Manzoor et al.,
2021).

Este articulo proporciona una vision integral de como las Pymes han utilizado las estrategias
de las 4PS de marketing para competir en el mercado actual, sirviendo como base de conocimiento
cientifico a los ejecutivos, tomadores de decision y profesionales como se indica a continuacion:

e Propietarios y gerentes de Pymes pueden beneficiarse de conocer estrategias efectivas de
las 4Ps para mejorar sus practicas y rendimiento empresarial; Sin embargo, el marketing
basado en datos enfrenta desafios como la privacidad del consumidor, envenenamiento de
datos, calidad de la informacion y necesidad de cambios organizacionales (Rosario & Dias,
2023).

e Profesionales de marketing: podran aplicar los hallazgos del presente estudio para adaptar,
implementar y desarrollar estrategias de marketing que impacten en la competitividad de
las Pymes. Es asi como el rapido avance tecnolégico cambia constantemente la forma en
que mas empresas se relacionan con los consumidores teniendo desafios agigantados
(Mustafa et al., 2014).

e Investigadores y académicos: El articulo proporciona una base solida para futuras
investigaciones en el campo del marketing, en especial las 4Ps proporcionando literatura
con fundamentos basados en la frontera del conocimiento.

Este estudio se ha estructurado de la siguiente forma: en primer lugar, se realiza una revision
de la literatura previa sobre los desafios actuales de las 4Ps en las estrategias de Marketing de la Pyme
y su relacion en funcion de la adaptacion a un mundo cambiante en tiempos de Pos-pandemia Covid-
19; en segundo se describe, la metodologia de la investigacion y la seleccion de la muestra respectiva
de articulos de la plataforma ScienceDirec que tiene acceso a publicaciones de las principales editoras
cientificas; en tercer lugar, llevamos a cabo el analisis de los resultados; y finalmente, exponemos las

principales conclusiones alcanzadas.
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Marco Teorico

Enfoque y su aplicacion histdrica de las pequefias y medianas empresas (Pymes) sobre las estrategias
de las 4Ps del marketing (Producto, precio, plaza y promocién) en su actividad comercial.

Es importante mencionar que hace seis afnos Kumar (2018) discuti6 la transformacion del
marketing, sin anticipar que la pandemia de COVID-19 en ese mismo afio que nos enfrentaria a
cambios significativos. Estos cambios obligan a adaptarnos a las tendencias y dindmicas del mercado,
con el fin de ofrecer propuestas de valor que superen a las de la competencia. Se hace referencia que,
aunque seria dificil la influencia de las 4Ps incluso en la actualidad, surgieron problemas bastantes
evidentes para el modelo de “mejor combinacién de marketing” (Victory et al., 2021). Coincide lo
manifestado por Cudny (2019) que basicamente, el marketing y con lo plasmado por VanHoose et al.
(2021) la creacion de marca implica la promocién en promover un lugar o destino especifico para
atraer tanto visitantes como inversiones. De igual forma se menciona que la promocion, publicidad y
la determinacion de la combinacion de las 4Ps son ejemplos de aspectos vitales del marketing que
pueden mejorar gracias a la aplicacion del analisis de marketing (Blut et al., 2018; Ahmed et al.,
2022). Es asi que Zhang et al. (2022) estan empezando a reconocer que las necesidades se pueden
encontrar en la informacién generada por los usuarios, como es la publicidad en redes sociales, datos
de transaccion y resefias en linea, esto se relaciona directamente con una de las 4ps del marketing,
que es la promocion.

Producto: Marc Lim (2023) en su investigacion, un producto se define como cualquier
elemento de valor que una organizacion de marketing ofrece para satisfacer las necesidades y deseos
de su mercado objetivo. Durante la gran crisis de la pandemia del 2019, es probable que las
organizaciones de marketing que dependen exclusivamente de la venta de bienes y servicios fisicos
sufran impacto negativo (Pedersen et al., 2020). En contraste, las organizaciones de marketing que
dispone de alternativas digitales probablemente experimenten un aumento en la demanda de
soluciones mediadas por tecnologia (Bond et al., 2020).

Precio: Durante las grandes crisis, es comiin que se produzcan perturbaciones que conllevan
escasez de flujo de efectivo y una disminucion en el volumen de negocios, esto debido a las drasticas
caidas en la demanda por parte de los clientes (Wang et al., 2020). Resulta prudente que los
especialistas en marketing consideren adoptar precios basados en el mercado, esto implica la fijacion
de precios que se ajustan a las circunstancias especificas influenciadas por las caracteristicas de su
mercado objetivo (Indounas, 2019). Los especialistas en marketing pueden optar por implementar
una combinacion de estrategias de precios, que incluyen precios unitarios como precios basados en

el valor (Marc Lim, 2023). Como bien mencionan Hinterhuber (2008); Hinterhuber & Liozu (2014);
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Ingenbleek et al. (2003) es conocido que establecer precios basados en el valor representa un desafio
para las empresas, pero se reconoce como una estrategia de fijacion de precios superior. Christopher
& Gattorna (2005); Forbis & Mesta (1981); Yip (2012) el establecer precios basados en el valor
implica concentrarse en la creacion de valor.

Plaza: La reubicacion, como un elemento de las 4Ps (plaza), ha sido un tema importante en la
investigacion académica sobre negocios internacionales en los ultimos veinte afios (Castellani &
Lavoratori, 2020). Coincide con lo manifestado por Shih & Lin (2022) que la ubicacion se convierte
en una consideracion crucial cuando las empresas buscan identificar y aprovechar recursos o ventajas
locales especificas de paises particulares dentro de una cadena de valor global (CVG).

Para evitar o recuperarse de una crisis pandémica, los profesionales del marketing necesitan
involucrarse en soluciones digitales avanzadas que les faciliten monitorear y contribuir, por ejemplo
plataformas de distribucién por internet como Alibaba y Amazon Business ya que pueden ser
particularmente efectivo para reducir costos y aumentar la eficacia de las busquedas (Marc Lim,
2023).

Promocién: Una orientacion mas profesional y objetiva es necesaria para satisfacer a un grupo
de compradores o a un comité de decisiones de compra, y para agilizar el proceso de compra con el
fin de ahorrar tiempo y recursos financieros (Marc Lim, 2023). En otras palabras, los profesionales
de marketing no pueden llevar a cabo actividades de ventas por teléfono ni participar en ferias
comerciales en personal (Lim et al., 2022). El podcasting ha surgido como un medio digital popular
adoptado por los especialistas en marketing para fomentar el compromiso con los clientes actuales y
potenciales (Rowles & Rogers, 2019). Permite que las marcas compartan su historia en cualquier
momento y lugar, contribuyendo a mantener a los clientes conectados mediante contenido regular
(Marc Lim, 2023). El marketing digital se refiere a la promocion y comercializacion de productos y
servicios mediante el uso de medios digitales, y es considerado como un parte integral de la estrategia

de promocion dentro de las 4Ps del marketing (Kannan & Li, 2017).

Principales desafios y sus obstdculos que permiten optimizar el impacto de las estrategias enfrentan
las Pymes con respecto a las 4Ps de marketing en el desempeiio empresarial y su competitividad en

el entorno empresarial y sus desafios de las 4Ps en el marketing pos-pandemia Covid-19.

La crisis sanitaria global que se desaté en 2020 impacté a empresas de todos los tamafios y
sectores en México, pero algunas demostraron resiliencia y encontraron nuevos nichos de mercado
(Gregurec et al., 2021). Fue asi como el modelo de las 4P de Marketing ha sido fundamental en
entornos fisicos convencionales (Constantinides, 2002). Sin embargo, las pequefias y medianas

empresas suelen enfrentar restricciones financieras, de personal y tecnologia, lo que dificulta la
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ejecucion de estrategias de marketing (Eggers et al., 2020). Sin embargo, la pandemia de Covid-19
acelero la adopcion de tecnologias digitales, como sistema de pago modernos y criptomonedas, segun
George et al. (2020); Vargo et al. (2021). Fue entonces que Jiang & Wen (2020) y Gregurec et al.
(2021) anticiparon que la aparicion del covid-19 aceleraria la adopcion de inteligencia artificial y
otras tendencias tecnoldgicas modernas en el ambito empresarial.

Producto: Las Pymes enfrentan desafios en la gestion de la calidad y la consistencia del
producto (Asha et al., 2023). Con respecto a Habib et al. (2021) los enfoques de los recursos limitados
pueden tener dificultades para mantener estandares de calidad consistentes en la produccion y
distribucién de sus productos, lo que afecta su reputacion y lealtad de los clientes. Asi como también
es importante que pueda enfrentar desafios en la gestion de la cadena de suministros y la logistica
para garantizar una estrategia eficiente y oportuna de los productos hacia sus clientes (Choi et al.,
2019).

Precio: Sin embargo, la mayoria de las investigaciones actuales se enfocan en la tarea de
maximizar la influencia y no tiene en cuenta explicitamente los aspectos relacionados con el precio
de los productos en las estrategias de marketing de influencia del producto (Liang et al., 2021).
Establecer precios es una parte fundamentar del marketing y una herramienta esencial para gestion
del inventario de productos y la respuesta a la demanda de los consumidores por parte de un minorista
(Tsalis et al., 2024). Esto cobra especial importancia al momento de determinar la estrategia de
desarrollo mas adecuada para una Pyme, por factores como el costo de los bienes, servicios y la
disponibilidad de programas de marketing (Babkin et al., 2023), considerando la interaccion entre los
vendedores y los consumidores estratégico, asi teniendo en cuenta el efecto de precio de referencia
(DeCarlo & Hansen, 2022).

Plaza: El acceso a canales de distribucion efectivos puede representar un desafid para las
Pymes, ya que les resulta dificil llegar a su publico objetivo de manera eficiente (Feuz, 2024).
Considerando que las Pymes pueden enfrentar dificultades para llegar a acuerdos con distribuidores
o minoristas, lo que limita su capacidad para colorar sus productos en el mercado (Dung Ngo et al.,
2024). De Igual forma se menciona por Cai & Choi (2023) que la competencia por espacios de
exhibicion en tiendas fisicas o virtuales pueden ser feroz, especialmente en sectores saturados. Otro
desafio importante es la logistica y gestion de inventario, para administrar eficientemente la cadena
de suministros y garantizar la entrega oportunidad de productos a los clientes (Cai & Lo, 2020), la
evolucion del comercio electronico y el aumento de las compras en linea pueden requerir que las
Pymes ajusten sus estrategias de distribucion para aprovechar estas nuevas oportunidades (Son et al.,

2017).
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Promocion: En este contexto donde el comercio electronico y marketing digital estan
experimentando un crecimiento acelerado, las Pymes deben ajustarse con celeridad para capitalizar
nuevas oportunidades de mercado y competir efectivamente en el ambito en linea (Melovi¢ et al.,
2020). Con respecto a los enfoques Makienko & Rixom, (2022) la falta de experiencia y
conocimientos en marketing también puede representar un obstaculo para las Pymes al implementar
estrategias de promocion. Fue asi la imperiosa necesidad de digitalizacion, evidenciada durante los
periodos de confinamiento, probablemente impulsara la adopcion de estrategias de marketing en
tecnologia en todas las areas de las 4Ps de marketing (Lim, 2021). Considerando a las crisis
importantes, como las experimentadas durante la pandemia de COVID-19, evolucionan y con el
tiempo surgen nuevos desafios (Marc Lim, 2023), por la complejidad de la publicidad en linea

(Ouragini & Lakhal, 2024).
Metodologia

Este apartado contiene las caracteristicas generales de la presente investigacion, englobando su
esencia de su tipo de investigacion, la implementacion de la herramienta propuesta para ofrecer los
resultados dentro de un procesamiento de busqueda de informacidon de literatura cientifica en un
proceso de interaccién con la plataforma ScienceDirec que tiene acceso a publicaciones de las
principales editoras cientificas, ademas de todo lo referente al objetivo planteado del presente trabajo
y que dard forma y permitira potenciar una conclusién y discusion con respecto al fenémeno de

estudio.

Explicacion y ejecucion de los métodos, procedimientos o técnicas para dar solucion al problema

cientifico y el logro del objetivo.

El procedimiento para crear la herramienta comenz6 con la bisqueda de informacion sobre
la situacion actual de la empresa en cuanto a estrategias de marketing que afecta la competitividad en
las Pymes y su adaptacion a un entorno cambiante, enfocandose en los desafios de las 4Ps. La revision
de literatura se basé en estudios centrados en las estrategias de las 4Ps de marketing, utilizando
principalmente la base de datos de ScienceDirect. Esta plataforma proporciona acceso a una amplia
variedad de investigaciones avanzadas y es reconocida por su revision por pares. La busqueda se
centrd en temas como estrategias de marketing, impacto de la pandemia de Covid-19, evolucion
historica del marketing y las implicaciones de las 4Ps antes, durante y después de la crisis sanitaria.
Ademéas, se exploraron aspectos especificos de conceptos claves como precio, producto, plaza y

promocion en el ambito del marketing de las Pymes, entre otros temas relevantes.
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Resultados

Como resultado final de la presente investigacion y basado en los diez articulos mas citados de los 80
en total utilizados para la elaboracion de este proceso de investigacion y que fueron analizados de la
revista ScienceDirect sobre las 4ps del marketing, se puede concluir que la digitalizacion y la
adaptacion estratégica son fundamentales para sobrevivir y prosperar en un entorno empresarial en
constante cambio. La pandemia de Covid-19 ha acelerado la adopcion de tecnologias digitales y ha
destacado la importancia de la innovacion en los modelos de negocio. Las empresas que han sabido
adaptarse a estas transformaciones han logrado mantener su desarrollo, competitividad e incluso han
encontrado nuevas oportunidades de crecimiento para ser mas rentables. Los investigadores, el sector
empresarial y los especialistas en marketing pueden beneficiarse de este conocimiento al entender las
tendencias actuales y desarrollar estrategias efectivas para enfrentar los desafios del mercado actual.
Es crucial seguir investigando y explorando nuevas ideas para mantener al tanto de las tendencias
emergentes y aprovechar al maximo las oportunidades que ofrecen.

A continuacioén, podemos observar en la tabla 1 los articulos mas citados de la revista
ScienceDirect sobre las 4ps y que han representado elementos favorables para la presente
investigacion donde se puede obtener informacion relevante sobre la adaptacion a un mundo

cambiante en particular abordando los desafios de las 4Ps en el marketing Pos-pandemia Covid-19.

Tabla 1. Diez articulos mas citados de la revista ScienceDirect sobre las 4ps.

Nombre de la publicacion #de Afo de la Autor Doi Revista
citas publicacion
Digital marketing: A framework, Kannan, P. K., & 10.1016/j.ijres  International Journal
review and research agenda. 2044 2017 Li, H. “Alice.” mar.2016.11.0 of Research in
06 Marketing.
Servitization and Industry 4.0 Frank, A. G., doi.org/10.101 Technological
convergence in the digital Mendes, G. H. 6/j.techfore.20 Forecasting and
transformation of product firms: 963 2019 S., Ayala, N. F., 19.01.014 Social Change
A business model innovation & Ghezzi, A.
perspective
Effects of COVID-19 on hotel Jiang, Y., & 10.1108/IJCH International Journal
marketing and management: a 937 2020 Wen, J. M-03-2020- of Contemporary
perspective article. 0237 Hospitality
Management,
Strategic marketing and Varadarajan, R. 10.1007/s1174  Journal  of  the
marketing strategy: domain, 776 2010 7-009-0176-7  Academy of
definition, fundamental issues Marketing Science
and foundational premises.
The 4S Web-Marketing Mix Constantinides, 10.1016/S156  Electronic
model. E. 7- Commerce Research
609 2002 4223(02)0000  and Applications
6-6
Customer value-based pricing Hinterhuber, A. ~ 10.1108/0275  Journal of Business
strategies: why companies resist. 608 2008 66608108870  Strategy,
79
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Marketing innovations during a Wang, Y., Hong, doi.org/10.101 Journal of Business
global crisis: A study of China 547 2020 A, Li, X, & 6/j.jbusres.202 Research
firms’ response to COVID-19. Gao, J. 0.05.029
Digital technology use during Vargo, D., Zhu, doi.org/10.100 Human Behavior and
<scp>COVID</scp> -19 499 2021 L., Benwell, B., 2/hbe2.242 Emerging
pandemic: A rapid review & Yan, Z. Technologies
Supply chain cost management Christopher, M., 10.1016/j.ind Industrial Marketing
and value-based pricing 339 2005 & Gattorna, J. marman.2004. Management
07.016

Successful New Product Pricing Ingenbleek, P, 10.1023/B:M  Marketing Letters
Practices: A Contingency Debruyne, M., ARK.0000012
Approach. 304 2003 Frambach, R. T., 473.92160.3d

& Verhallen, T.

M. M.

Tabla 2. Palabras claves en la busqueda de informacion en ScienceDirect y las 4ps.

Palabra clave de busqueda en ingles Significado No. De articulos
Marketing strategies. Estrategias de marketing. 216,069
Main marketing challenges. Principales desafios del marketing. 108,578
Main challenges of product marketing. Principales desafios del marketing de 89,361

producto.

Main challenges of market marketing. glrégzlpales desafios del marketing de 85,880
Marketing mix. Marketing mix. 66,374
Main challenges of price marketing. gztgépales desafios del marketing de 58,360
Historically approach and application Enfoque historico y aplicacion de 34229
of marketing strategies estrategias de marketing. ’
Main challenges of promotional Principales desafios del marketing de 33234
marketing. promocion. ’
Marketing strategies during the covid-  Estrategias de marketing durante la

. . . 10,524
19 pandemic. pandemia del covid-19.
SMEs and advertising advantages. Pymes y ventajas de publicidad. 2,024

Para la realizacion de la busqueda, se utilizaron 15 palabras claves, cuidadosamente
seleccionadas para abarcar un amplio espectro de temas relacionadas con las estrategias de marketing
del antes, durante y después del Covid-19. Estas palabras claves se utilizaron como criterio de
busqueda en la base de datos de la revista ScienceDirect, lo que permitido obtener una cantidad
extraordinaria de articulos relevantes. El uso de estas palabras claves proporciond una amplia gama
de investigaciones que abordan diferentes aspectos de las estrategias de mercadotecnia, desde la
digitalizacion, hasta la adaptacion estratégica en un entorno empresarial en constante cambio. (Ver
tabla 2)

De igual forma en la tabla 2 se muestra la cantidad de articulos encontraos para cada palabra
clave, lo que permiti6 identificar las areas de investigacion mas relevantes y destacadas en el campo
de la mercadotecnia, Esta informacion es invaluable para investigadores, especialistas en marketing
y empresas que desean mantener al tanto de las ultimas tendencias y desarrollar estrategias efectivas
para enfrentar los desafios del mercado actual.
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La comunidad cientifica puede utilizar estos resultados para identificar areas de investigacion,
las brechas prometedoras y generar nuevas ideas para estudios futuros. Los especialistas del
marketing pueden aprovechar esta informacion para comprender las necesidades y preferencias de
los consumidores, asi como desarrollar estrategias de mercadotecnia mas efectiva y orientada al
futuro. Por su parte, las empresas pueden utilizar estos hallazgos para adaptar sus estrategias

comerciales y mantenerse competitivas en un mercado en constante evolucion.

Tabla 3. Articulos en funcion de la disciplina o area de conocimiento en ScienceDirect y las 4ps.

No, de Negocios, Gestion y Economia,
articulos Contabilidad Ciencias Sociales Econometria y

totales Finanzas

100% Resultado Porcentaje Resultado Porcentaje Resultado Porcentaje

216,084 67,214 31.11% 2,541 1.18% 754 0.349%

Palabra Clave

Estrategias de
marketing.
Principales
desafios del 108,578 31,566 29.07% 24,864 22.90% 9,966 9.179%
marketing.
Principales
desafios del
marketing de
producto.
Principales
desafios del
marketing de
plaza.
Marketing mix. 66,374 17,747 26.74% 11,838 17.84% 6,178 9.308%
Principales
desafios del
marketing de
precio.
Enfoque
historico y
aplicacion de 34,229 9,977 29.15% 8,136 23.77% 3,822 11.166%
estrategias de
marketing.
Principales
desafios del
marketing de
promocion.
Estrategias de
marketing
durante la 10,529 3,360 31.91% 2541 24.13% 754 7.161%
pandemia del

covid-19.

Pymes y

ventajas de 2,024 1,074 53.06% 393 19.42% 263 12.994%
publicidad.

89,361 27,615 30.90% 18,569 20.78% 8,474 9.483%

85,880 27,719 32.28% 19,841 23.10% 9,293 10.821%

58,360 18,021 30.88% 13,794 23.64% 7,384 12.653%

33,234 11,795 35.49% 9,454 28.45% 3,010 9.057%
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En esta tabla 3 se puede observar que ademas de las 15 palabras clave utilizadas en la busqueda,
se agregaron porcentajes que representan la distribucion de articulos encontrados en diferentes areas
tematicas, tales como Negocios, Gestion, Contabilidad, Ciencias Sociales, Economia, Ecometria y
Finanzas. Estos porcentajes brindan una vision mas detallada y segmentada de la naturaleza de los
articulos encontrados, permitiendo identificar las areas tematicas mas relevantes y destacadas en el
ambito de las estrategias de marketing.

Estos porcentajes son utiles para investigadores como para profesionales del marketing y
empresas, ya que les permiten identificar areas especificas dentro del amplio campo de la
mercadotecnia y enfocar sus esfuerzos de investigacion o estratégicos en las areas mas relevantes y
pertinentes para sus objetivos y necesidades particulares. Ademads, estos porcentajes pueden ayudar
como indicadores claves para evaluar la importancia relativa de cada area tematica en el contexto de
las estrategias de marketing, lo que ayuda a priorizar recursos y esfuerzos en funcion de las areas con
mayor relevancia e impacto potencial.

Basado en Las estrategias de marketing basadas en tecnologias entrando en la categoria de
promocion de las 4Ps tuvieron un impacto positivo en el desempeiio de los hoteles, ya que ayuda a
los usuarios a visitar las paginas de las redes sociales mas frecuentes utilizando una encuesta
descriptiva en términos de recoleccion de datos. Asi como también en el estudio de Choi et al. (2019)
se encontrd que la calidad en el servicio de la compra en linea siendo una nueva tecnologia en la
categoria de plaza, teniendo una satisfaccion por el cliente evitando que su ubicacion sea un problema,
aumentando sus ventas. En la presente investigacion por Pinto et al. (2022) utilizando el modelo de
aplicacion empirica utilizando datos de adopcion de banda ancha movil de la OCDE de Japon, podria
ser util como sistema de apoyo a la decision para los gerentes de marketing, asignando recursos y

estableciendo politicas relacionadas con las 4Ps del marketing.

Conclusiones

A manera de conclusion se puede formular que el presente estudio tiene como principal contribucion
el objetivo el cual versa sobre el analisis literario de las 4Ps del marketing, basadas en el producto,
precio, plaza y promocion, con énfasis en su relacion con el desempefio empresarial y la
competitividad de las Pymes en funcion de los de las 4Ps en el marketing Pos-pandemia Covid-19, la
comunidad cientifica ha manifestado en sus publicaciones que los empresarios han salido adelante
con respecto a los desafios que han tenido en los escenarios de la pre-pandemia, durante la pandemia
y hoy en dia la pos-pandemia, si han sido complicados, sin embargo la adaptacion y la gestion
tecnologica e innovacion ha tenido un buen su impacto en las organizaciones y desde luego en el

bienestar de los grupos de interés “gerentes” y “directores”, es por ello que todas la organizaciones
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tienen un referente, es decir, la constante busqueda de generar mayores recursos econdomicos
"riqueza" o "rentabilidad" por medio del marketing, en especial las 4Ps, pero esto solo se logra al
tener un buena posicion en la gestion de la tecnologia e innovacion y que desde luego tendrd un
impacto sostenible en los objetivos trazados en el plan estratégico, tactico y operativo de una
organizacion.

La academia y los investigadores han tomado un interés sobre el tema del marketing
empresarial sobre las 4Ps y que va de la mano de la gestoria de la tecnologia e innovacion, esto a
nivel nacional e internacional, es por ello que hay bastante literatura publicada en sitos de calidad
como Web of Science, Scopus y en Google Scholar, pero la logistica llevada en el presente estudio se
desarroll6 en la bisqueda en la base de datos de la revista ScienceDirect donde lo analizado por esta
comunidad cientifica es que da conocer los impactos que se tienen en las organizaciones, tomando
brechas y estudidndolas para realizar una discusion desde el ambiente cientifico, donde estas
tematicas estan enfocadas en la necesidad de contar con informacién que se permita analizarla y
visualizarla como apoyo a la toma de decision de los gerentes o duefios de las empresas de cualquier
sector y mas aun de las que estan involucradas en la parte de la adopcion de la tecnologia.

Es importante resaltar que en futuras investigacion se deberd complementar con mayor
profundidad de que una empresa en la actualidad con los actores principales o profesionales del
marketing han pugnado por agregar las 7Ps donde identifican la importancia de servicio y la
orientacion del cliente para lograr una ventaja competitiva. Resaltando otra perspectiva donde
mencionan las 7Ps como lugar, precio, producto, promocion, persona, evidencia fisica y proceso son
parte de la estructura de la organizacion mercadologica de una empresa con fines de posicionamiento
en funcién de su relacion con el desempeiio empresarial y la competitividad.

La estrategia de las 4Ps en el marketing Pos-pandemia Covid-19, es un motor primordial en la
adaptacion a un mundo tan cambiante y que ha generado diferentes desafios para las Pymes en
particular de la adopcién de la tecnologia, ya que estos cambios obligan a adaptarnos a las tendencias
y dindmicas del mercado, con el fin de ofrecer propuestas de valor que superen a las de la
competencia, y que las empresas satisfagan las necesidades de sus clientes Helm & Gritsch (2014).
Aunque las pequefias y medianas empresas (Pymes) enfrentan desafios para competir, son
fundamentales para el crecimiento econdmico, la generacion de empleo y la reduccion de la pobreza
a nivel mundial (Manzoor et al., 2021). Las Pymes enfrentan una serie de desafios y obstaculos al
intentar optimizar el impacto de las estrategias de las 4Ps del marketing en su desempefio empresarial
y competitividad en el entorno actual (Valdez-Juarez et al., 2022). Uno de los propositos en este

entorno actual de las empresas es generar riqueza y esto se lograra con el uso de la tecnologia y con
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ello internacionalizarse, como lo manifiestan Mashavira et al. (2022) los cuales refieren que hay

mejorar el desempefio de una empresa en el mercado global.
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