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RESUMEN 

En un entorno empresarial en continua transformación y de alta competencia, las tácticas de 

mercadotecnia juegan un rol fundamental en el progreso y la sostenibilidad de las empresas. En 

este marco el objetivo del presente estudio es identificar los factores que influyen en las estrategias 

de marketing para el crecimiento empresarial de la empresa Cartonera del Austro de la ciudad de 

Cuenca-Ecuador. El estudio emplea una combinación de enfoques cuantitativos y cualitativos, 

junto con un tipo de investigación descriptiva, utilizando entrevistas a los miembros de las 

principales áreas de la entidad analizada conjuntamente con el análisis documental de los factores 

externos del mercado. Mediante herramientas estadísticas, como tablas de contingencia y un 

modelo de regresión con múltiples predictores, se descubrió que, entre los factores que afectan las 

estrategias promocionales para impulsar el crecimiento de "Cartonera del Austro", la evaluación 

de recursos y capacidades internas es el único factor con una incidencia significativa y directa en 

el crecimiento empresarial de la compañía. Las conclusiones subrayan la significancia de que los 

directivos concentren sus esfuerzos en optimizar dicho componente. Al fortalecer esta área, la 

empresa puede mejorar su habilidad para identificar oportunidades y enfrentar desafíos, lo que 

podría resultar en un crecimiento más duradero y consistente. 

     Palabras Clave: Factores influyentes, estrategias de marketing, crecimiento empresarial, 

recursos y capacidades 
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ABSTRACT 

In a business environment with continuous transformation and high competition, marketing tactics 

play a fundamental role in the progress and sustainability of companies. Within this framework, 

this study aims to identify the factors influencing the marketing strategies for the  company 

“Cartonera del Austro” business growth in Cuenca-Ecuador. The study uses a combination of 

quantitative and qualitative approaches, along with a descriptive type of research, through 

interviews with members of the main areas of the entity analyzed together with the documentary 

analysis of external market factors through statistical tools, such as contingency tables and a 

regression model with multiple predictors. The results show that among the various factors 

analyzed, the evaluation of internal resources and capabilities is the only factor that presents a 

significant and direct relationship with the business growth of the company. This suggests the 

company should strengthen its internal capabilities to improve its market performance. 

     Keywords: Factors, marketing strategies, business growth, resources and capabilities 
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Introducción  

En un contexto empresarial en permanente transformación y altamente competitivo, las 

estrategias de marketing tienen un rol fundamental en el desarrollo y la sostenibilidad de las 

organizaciones. Esta capacidad para ajustarse y reaccionar eficazmente a las demandas del 

mercado está estrechamente vinculada a la implementación de tácticas de mercadeo sólidas y 

centradas en el crecimiento (Beltrán et al., 2023). Al respecto, de acuerdo a Nossa y Valero (2020) 

varios factores influyen en la formulación y éxito de estas estrategias, incluyendo el análisis del 

mercado, la comprensión de los consumidores, la renovación en bienes y servicios, y la utilización 

eficaz de tecnologías emergentes.   

La palabra "marketing", genera un gran interés, ya que implica múltiples cambios e 

innovaciones destinados a atender todas las demandas y expectativas de los clientes y 

consumidores. Por consiguiente, para las empresas y organizaciones, conquistar los mercados se 

convierte en un desafío significativo que demanda la realización de una investigación exhaustiva 

y lógica, fundamentada en los principios del marketing (Palencia y Díaz, 2023).  

En este marco, de acuerdo a Mendivelso y Lobos (2019) en los últimos años, se ha 

observado cambios significativos en los estilos de vida, lo que ha llevado a la idea de una nueva 

Sociedad de la Información, en esta, la velocidad de las comunicaciones y el entorno moderno 

transforman a las organizaciones en entidades vivas y dinámicas que deben adaptarse rápidamente 

a las transformaciones inmediatas.  

Según, Ridge (2023) en el contexto de una sociedad cada vez más conectada digitalmente, 

el marketing ha experimentado cambios significativos, las tendencias actuales han generado una 

reevaluación y adaptación de las estrategias de marketing convencionales para cumplir con todas 

las exigencias de los consumidores en la era digital. Con la disponibilidad de un vasto rango de 
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datos en línea, los compradores ahora exploran y contrastan tanto productos como  servicios de 

manera distinta, investigando y cotejando precios antes de realizar compras, por consiguiente, las 

organizaciones deben modificar sus enfoques comerciales para alcanzar a los clientes mediante los 

espacios digitales donde estos se encuentran presentes. 

Según Larios (2020), actualmente tanto hombres como mujeres realizan compras que van 

desde productos básicos hasta artículos de alta gama mediante equipos móviles, plataformas 

sociales, sitios web y diversas aplicaciones. Este cambio en el patrón de adquisición de los clientes 

es de suma importancia y requiere un análisis detallado razón que parte desde la manera en que 

contactan a las marcas y toman decisiones, lo que obliga a las empresas a ajustar sus estrategias 

de marketing y mejorar la experiencia del usuario. Además, proporciona datos valiosos para 

segmentar el mercado y desarrollar productos, siendo esencial para la competitividad. Asimismo, 

es importante optimizar las plataformas digitales y anticipar futuras tendencias tecnológicas para 

adaptarse a los cambios del mercado.  

De acuerdo a Uribe et al. (2023), el comportamiento de compra por generación ha 

cambiado significativamente desde 2019, estudios recientes indican que la Generación Z, por 

ejemplo, tiene una relación directa entre su comportamiento de compra y factores personales en 

tiempos de post pandemia, al respecto, las marcas deben enfocarse en generar confianza y valor 

para atraer a estos consumidores.  

Sin embargo, según Rodríguez et al. (2020) en el contexto económico actual que atraviesan 

las empresas, la reducción de gastos en marketing representa una de las decisiones más complejas. 

Las pequeñas y medianas empresas (PYMES), debido a sus presupuestos limitados, recurren a 

técnicas publicitarias poco convencionales y económicas y la falta de publicidad suficiente se 
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traduce principalmente en una disminución de las ventas, sin considerar que el marketing ofrece 

al mundo y a las empresas oportunidades de interacción más convenientes y rentables para ambos. 

Como se aprecia en los párrafos, la influencia de la tecnología y las nuevas vías de 

comunicación y marketing está generando transformaciones en el comportamiento del consumidor 

actual, de la misma forma, se evidencia de manera clara el efecto de los influenciadores en 

segmentos específicos del mercado, lo que debe ser aprovechado para potenciar los métodos de 

comunicación electrónica y mercadeo de las empresas en la actualidad (Madrigal et al., 2024). 

Ante lo expuesto, en el entorno particular de la empresa “Cartonera del Austro”, según lo 

informado por su administrador, se expone la siguiente problemática: enfrenta problemas de ventas 

relacionados con la búsqueda de necesidades del mercado, competencia desleal y desafíos 

económicos; la inseguridad en provincias como Guayas, Manabí y Los Ríos, junto con el impacto 

de la pandemia, dificulta el crecimiento y la recuperación de clientes; la competencia desleal, 

especialmente el contrabando de cartón desde Perú, afecta la capacidad de competir en precios. 

Ante la problemática expuesta, para afrontarlo, la empresa enfoca sus estrategias en el 

cumplimiento, calidad del material, atención a las demandas de los clientes y ajuste de precios 

competitivos, adaptándose a las condiciones del mercado y ofertas alineadas con la demanda de 

negocios pequeños. Por lo tanto, es fundamental que se mantenga alerta a las condiciones del 

mercado y esté preparada para adaptarse a nuevas situaciones y desafíos, ya que la competencia 

desleal puede desequilibrar el mercado, lo que repercute en la necesidad de realizar ajustes 

constantes en las estrategias de ventas y de precios, aprovechando esta ventaja competitiva para 

atraer y retener clientes. 

En este sentido, la insuficiencia, junto con la relevancia y la importancia actual del tema, 

motivan la formulación de la siguiente interrogante científica: ¿Cuáles son los factores que 
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influyen positivamente en las estrategias de marketing de para el crecimiento empresarial de la 

empresa "Cartonera del Austro"?. El objetivo es identificar los factores que influyen positivamente 

en las estrategias de marketing para el crecimiento empresarial de la empresa Cartonera del Austro 

de la ciudad de Cuenca. La hipótesis del estudio sostiene que ciertos factores, como el precio, la 

calidad y el cumplimiento, son determinantes en las estrategias comerciales orientadas al 

crecimiento del negocio.    

Para formular estrategias de marketing efectivas, las empresas deben adoptar una visión 

integral y flexible que considere tanto las tendencias globales como las particularidades del 

mercado local. Es esencial integrar de manera coherente los elementos del Marketing Mix: 

producto, precio, plaza y promoción, para adaptarse a las dinámicas del mercado y maximizar el 

crecimiento (Sánchez y De la Nuez, 2020). 

Dentro de este contexto, este artículo sugiere un enfoque integral para la programación e 

implementación de acciones que promuevan el éxito a largo plazo, debido a que los enfoques de 

marketing. Según Izquierdo et al. (2020), los enfoques de marketing consisten en un conjunto de 

acciones planificadas para utilizar y distribuir los recursos disponibles, con el fin de ajustar la 

situación competitiva y posicionar a la empresa en una ventaja favorable.  

Baque et al. (2020) destacan la importancia de las estrategias de marketing para posicionar 

nuevas empresas en el mercado y aumentar sus ventas mediante campañas promocionales dirigidas 

a clientes y compradores. Estas estrategias incluyen la oferta de productos innovadores que 

satisfacen las demandas y expectativas de los consumidores, así como la incorporación de nuevos 

vendedores con objetivos específicos de desempeño. Conocer los factores que influyen en el 

crecimiento de la empresa permite ajustar las estrategias de marketing, logrando como resultado 

una diferenciación competitiva en el mercado. 
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Estado de Arte 

Explicación teórica de los factores que influyen en las estrategias de marketing 

El marketing es una disciplina crucial para el éxito empresarial, ya que promueve la 

conexión entre la compañía y el mercado, generando valor para ambas partes. Rodríguez et al. 

(2020) indica que, en un ambiente de fuerte competencia, el marketing se transforma en un proceso 

estratégico fundamental para diferenciar la empresa y destacar en el mercado.  

Según Fhon (2022), en el ámbito empresarial, es esencial contar con un plan estratégico 

bien definido, ya que proporciona una guía clara y estructurada para la toma de decisiones y la 

asignación de recursos, permitiendo alcanzar los objetivos deseados. Este plan estratégico debe 

incluir un esquema de acción concreto, adaptado a diferentes áreas como marketing, ventas u 

operaciones, y ajustarse al contexto y a los recursos disponibles para maximizar su efectividad. 

Para Jaramillo y Hurtado (2021), las tácticas de mercadeo son fundamentales para la 

expansión y progreso de las empresas, especialmente en períodos de crisis como el provocado por 

la pandemia del coronavirus, subrayan que estas estrategias permiten a las organizaciones mejorar 

la promoción de sus bienes o servicios, alinearse con los nuevos hábitos de los consumidores y 

establecer liderazgos basados en la empatía. Asimismo, mencionan que, en el entorno presente, el 

marketing digital se ha vuelto un instrumento indispensable para las organizaciones, ya que facilita 

la intensificación de sus estrategias de comercialización y venta por medio de plataformas de redes 

sociales. 

Para entender mejor cómo se desarrollan las estrategias de marketing, es esencial 

comprender el contexto competitivo tanto interno como externo en los que actúa la empresa, las 

evoluciones del mercado, variación de la demanda, gustos y preferencias de los clientes, nivel de 
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ingresos de los consumidores, así como los medios y competencias internas de la empresa (Ortiz 

y Pacheco, 2023). 

La teoría de recursos y capacidades (RBV), sostiene que los recursos y capacidades internas 

únicos de una empresa pueden ofrecer una ventaja competitiva sostenible, dichos recursos pueden 

incluir activos tangibles como tecnología avanzada y capital financiero, así como intangibles como 

la reputación de la marca, el conocimiento especializado y la cultura organizacional, su correcta 

gestión y aprovechamiento permite a las empresas diferenciarse de sus competidores y mantener 

una posición favorable en el mercado (Barney, 2020). 

Al analizar los factores descritos en el párrafo anterior, Martínez et al. (2021) se refieren al 

entorno competitivo en el que una empresa realiza sus actividades como un factor determinante en 

la formulación de estrategias de marketing efectivas. Este entorno está condicionado por diversos 

factores, incluyendo la competencia directa e indirecta, las barreras para ingresar al mercado, la 

rivalidad en la negociación con proveedores y clientes, así como las modificaciones en las 

regulaciones.  

Las tendencias del mercado también desempeñan una función clave en la formulación de 

estrategias de marketing. Beltrán et al. (2019) aseveran que estas corrientes, pueden incluir 

cambios en los hábitos de consumo, avances tecnológicos, cambios demográficos o movimientos 

culturales. Por ejemplo, Landin (2022) indica que el creciente interés en la sostenibilidad ha 

llevado a muchas empresas a desarrollar productos y servicios eco-amigables para responder a las 

necesidades de un mercado que está cada vez más atento al medio ambiente. Estar al tanto de estas 

tendencias permite anticipar cambios en la demanda y recalibrar sus estrategias comerciales en 

respuesta. 
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En este sentido, Martínez et al (2022) aseguran que las empresas deben entender a fondo a 

su público objetivo, sus motivaciones de compra, sus preferencias de producto, y sus canales de 

comunicación preferidos. Esto les permite diseñar estrategias de marketing que resuenen con su 

audiencia y generen una respuesta positiva. Al respecto, Romo et al., (2020) indican que una 

empresa que busca atraer a una audiencia más joven puede elegir emplear las plataformas sociales 

para alcanzarlos de forma más eficiente. 

De acuerdo a Miranda (2021) la comprensión profunda de este entorno permite a la 

empresa identificar oportunidades y amenazas, adaptando sus estrategias para maximizar sus 

ventajas competitivas. Por ejemplo, en un mercado altamente competitivo, una entidad puede 

elegir destacarse mediante la actualización de sus bienes o servicios, o enfocarse en la 

segmentación y target de nichos de mercado específicos. 

El análisis del mercado es esencial para identificar oportunidades y amenazas, permitiendo 

a las empresas adaptar sus estrategias para maximizar sus ventajas competitivas. Navarrete et al. 

(2022) mencionan que analizar las demandas, preferencias y conductas de los consumidores es 

igualmente crítico, ya que proporciona la base para desarrollar ofertas de valor que sintonicen con 

el público objetivo. 

Finalmente, es esencial considerar los recursos y habilidades de la empresa al desarrollar 

estrategias de marketing. Según López et al. (2019), esto implica evaluar la infraestructura, el 

personal, la tecnología y los procesos internos disponibles para ejecutar las estrategias de manera 

eficaz. Una empresa sin la capacidad interna para producir grandes volúmenes de un producto 

puede optar por concentrarse en segmentos de mercado más pequeños, donde pueda satisfacer la 

demanda de forma más eficiente. 
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Autores como Rojo et al. (2019) aseveran que, la innovación constante en productos y 

servicios no solo mantiene a la empresa relevante en un mercado en evolución, sino que también 

puede crear nuevas demandas y oportunidades de crecimiento. Además, la integración de 

tecnologías de última generación, como la inteligencia artificial y el análisis de grandes volúmenes 

de datos, puede perfeccionar las estrategias de marketing, adaptar la percepción del usuario y 

aumentar la eficacia en las operaciones. 

Al analizar los factores del marketing, una dimensión crucial es la creación y 

administración de la marca. Según Zavaleta et al. (2023), una marca sólida no solo permite 

distinguir un producto o servicio en un mercado congestionado, además de establecer un lazo 

afectivo con los clientes. La fidelidad a la marca puede resultar en compras recurrentes y 

recomendaciones de boca en boca, lo cual es vital para un crecimiento perdurable a lo largo del 

tiempo. En línea con Bonilla et al. (2020), las estrategias de branding deben ser coherentes en todos 

los puntos de contacto con el cliente, abarcando desde el diseño del producto hasta la comunicación 

y el servicio postventa.  

Por otro lado, Olivar (2021) afirma que, en el ámbito del marketing empresarial, el 

producto debe ajustarse de manera significativa a las necesidades del cliente. Esto puede involucrar 

la personalización de servicios, soluciones tecnológicas o productos a medida que se integran en 

los procesos de la empresa cliente. La calidad, la fiabilidad y el soporte técnico son aspectos 

fundamentales, dado que los productos empresariales suelen tener un impacto considerable en las 

operaciones de la empresa compradora. 

El precio según Figueroa et al. (2020), se determina mediante un análisis minucioso de los 

costos, el valor proporcionado al cliente y las condiciones del mercado. Las negociaciones de 

precios son habituales, las mismas que pueden incluir descuentos por volumen, contratos a largo 
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plazo, así como precios personalizados basados en el valor percibido. En este contexto, la 

elasticidad del precio tiende a ser menos sensible en comparación con el mercado de consumo, ya 

que las decisiones se fundamentan más en el impacto económico a largo plazo y menos en el precio 

inicial. 

En lo referente a la distribución, de acuerdo a Ayerve et al. (2021) esta busca optimizar la 

cadena de suministro, garantizando entregas puntuales y personalizadas a nuestros clientes 

corporativos. Para ello, explora diversas opciones, como la venta directa, la distribución a través 

de especialistas del sector, así como la utilización de plataformas Business to Business (B2B) 

líderes en el mercado como Alibaba, Amazon Business entre otras. La logística, incluyendo 

servicios postventa y soporte técnico continuo, es un pilar clave en la propuesta de valor. 

Mientras que la promoción de acuerdo a Córdova (2019) emplea estrategias adaptadas al 

público objetivo, como marketing de contenidos, marketing digital, ferias comerciales, seminarios, 

webinars, ventas personales y relaciones públicas. El marketing de contenidos resulta 

especialmente efectivo al proporcionar valor educativo e informativo a los prospectos, 

posicionando a la organización como líder de pensamiento en la industria. Asimismo, las 

relaciones personales y la construcción de confianza son fundamentales, priorizando las 

interacciones cara a cara, así como las asociaciones duraderas con los clientes. 

Para complementar este apartado, estudios como los de Valencia (2019) subrayan la 

importancia de implementar estrategias de marketing para satisfacer las necesidades de la empresa 

Cartones y Cajas La Novena, ubicada en Cali-Colombia con la finalidad de atraer clientes. Estas 

estrategias incluyen consolidar una sólida presencia en redes sociales y plataformas virtuales, 

priorizando medios con alto tráfico e interacción. Esto ha permitido a Cartones y Cajas la Novena 

ofrecer una atención al cliente de alta calidad, generando recomendaciones y compras repetidas. 
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Muchos clientes prefieren comprar a través de medios digitales, especialmente en Facebook. Por 

lo que recomienda realizar un examen de marketing minucioso para entender las exigencias del 

mercado y diseñar estrategias precisas. 

Cagua y Pluas (2024) resaltan el desafío constante que enfrenta la Industria Cartonera 

Ecuatoriana para diferenciar sus productos en un mercado competitivo; la falta de innovación 

amenaza su competitividad y nuevas oportunidades de marketing. Para abordar esto, proponen 

planes de marketing específicos para cuadernos y cajas de cartón corrugado, destacando la 

necesidad de conseguir una posición firme en el mercado. Los resultados enfatizan la importancia 

de lograr una ubicación robusta frente a empresas que ofrecen productos diversos y novedosos con 

una presencia limitada en el mercado, lo que requiere una mejora significativa en los planes de 

marketing. Concluyen que la implementación de estrategias de marketing digital es relevante, dado 

que la organización actualmente carece de estas herramientas, así como de un cronograma o plan 

publicitario que dé a conocer sus productos y las mejoras implementadas en el área de producción. 

Guisado et al. (2002) examinaron los aspectos que impactan la implementación del 

marketing digital en las PYMES en Medellín, Colombia, empleando un enfoque cuantitativo por 

medio de una encuesta dirigida a 120 pymes en los sectores industrial y de servicios. Identificaron 

que la aceptación del marketing digital está ligada a las percepciones de sus beneficios, su 

aceptación como recurso para la comunicación con los clientes y la percepción de la experiencia 

de interacción. Como conclusión manifiestan que, las pymes se enfocan principalmente en la 

aplicación de redes sociales y el marketing por email destacando la significancia de estas 

estrategias digitales para la comunicación y el manejo de relaciones con los clientes. 
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Crecimiento empresarial 

Rodríguez (2021) afirma que el crecimiento empresarial es un proceso dinámico y 

sostenible mediante el cual una empresa crece y se expande. Este se fundamenta en la 

incorporación de modelos de administración adecuados, la modernización continua y el 

compromiso de todos los miembros de la empresa. Este desarrollo requiere un profundo 

entendimiento del funcionamiento de la organización, sus elementos clave y sus interacciones, con 

el fin de alcanzar nuevas metas y propuestas de manera eficaz y sostenible. Es crucial para 

cualquier organización que desee mejorar y consolidarse en el mercado.  

Para Avendaño et al. (2022), el crecimiento de una empresa es un procedimiento dinámico 

que genera las modificaciones necesarias para que las compañías mejoren en términos de cantidad 

y calidad. Esto tiene como objetivo aumentar su capacidad de producción, adaptarse a las 

transformaciones del entorno empresarial y preservar un alto estándar de competencia en el 

mercado. 

El crecimiento empresarial se refiere al aumento en el tamaño, capacidad, ingresos y 

alcance de una empresa, este aumento puede ser evaluado utilizando diferentes indicadores, tales 

como el incremento en ventas, activos, número de empleados, cuota de mercado y expansión 

geográfica. Desde la apreciación de los autores Ormaza y Guerrero (2021) sostienen que, el 

crecimiento empresarial se refiere a las actividades que una organización pone en práctica para 

ajustar sus estrategias y lograr el éxito en diferentes sectores, según sus objetivos y necesidades 

actuales, pueden resultar en un aumento de los ingresos, ya sea a través de mayores ventas de 

productos o servicios. 

Así mismo los autores Gonzales et al. (2023) indican que el desarrollo de la empresa es 

fundamental para asegurar su viabilidad a largo plazo, este progreso facilita la adquisición de 
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nuevos clientes, así como la obtención de una financiación sustancial. Además, produce ventajas 

económicas que favorecen a la empresa y facilitan su prosperidad y expansión. 

El crecimiento empresarial y sus estrategias son elementos cruciales en los procesos 

productivos actuales. Así los autores Yoza et al. (2021) manifiestan que estas estrategias consisten 

en una serie de acciones orientadas a lograr una ventaja competitiva que sea sostenible a largo 

plazo, defendible frente a los competidores. La finalidad de estas acciones es alcanzar las metas y 

atender las necesidades de las distintas partes interesadas que participan en el mercado, de manera 

satisfactoria. En el contexto empresarial, la adopción de estrategias no solo conlleva incrementar 

la cuota de mercado, sino también mejorar la eficiencia operativa y la innovación, las empresas 

deben identificar oportunidades emergentes y ajustarse velozmente a las modificaciones del 

entorno para mantenerse competitivas. 

En adición a ello, según los autores Mera et al. (2022) llevaron a cabo un estudio acerca 

del progreso y expansión de una empresa mediante el empleo de tácticas de mercadotecnia digital, 

destacando la importancia de adaptarse a los constantes cambios tecnológicos para impulsar 

productos y servicios de manera efectiva. La metodología utilizada es documental y descriptiva, 

basada en la revisión de investigaciones previas sobre marketing digital y redes sociales. Los 

resultados obtenidos destacan el valor del marketing digital en el crecimiento empresarial, lo que 

conlleva a un incremento en las ventas, la captación de clientes a largo plazo y la entrada a nuevos 

mercados. En definitiva, resaltan que el marketing digital se ha transformado en un recurso clave 

para las organizaciones en el presente, posibilitándoles acceder a nuevas áreas de mercado y 

mantenerse vigentes en un entorno tecnológico y competitivo de alto nivel. 

De igual manera, en el estudio realizados por los autores Nuñez y Miranda (2020), cuyo 

propósito fue examinar el impacto del marketing digital en la estrategia y la cultura organizacional 
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de las empresas. Para lograrlo, se empleó un enfoque descriptivo y analítico basado en más de 60 

referencias bibliográficas de expertos en el campo. Los hallazgos muestran que el marketing digital 

es crucial para los entes en el siglo XXI, siendo esencial para la adopción de decisiones estratégicas 

ágiles y exitosas. En conclusión, se recalca la relevancia de instruir a los empleados en nuevas 

tecnologías y herramientas digitales, así como la significancia de alinear las estrategias de 

marketing digital con los objetivos organizacionales para asegurar el triunfo y la competitividad 

de las empresas en el mercado vigente. 

Finalmente, Flores et al. (2022) en su estudio manifiestan que las pymes deben analizar 

tanto el entorno interno como externo, enfocándose en las 4P: producto, distribución, lugar de 

venta y promociones para alcanzar al público objetivo. El análisis estadístico mostró una alta 

fiabilidad entre las variables estudiadas y el marketing estratégico, sugiriendo que las pymes que 

aplican estas tácticas obtienen un rendimiento eficiente. La hipótesis general mostró una relación 

positiva significativa (0,662), confirmando que el marketing estratégico impacta el incremento de 

las ventas de las pymes manufactureras en Manta. Las hipótesis específicas revelaron correlaciones 

positivas entre el producto y la participación de mercado (0,577), el producto y el incremento de 

clientes (0,487), el precio y la participación de mercado (0,814), el precio y el incremento de 

clientes (0,487), la plaza y la participación de mercado (0,535), la plaza y el incremento de clientes 

(0,582), la promoción y la participación de mercado (0,611), y la promoción y el incremento de 

clientes (0,533). Estas correlaciones subrayan el impacto positivo y significativo de los planes de 

mercadeo táctico en las pymes manufactureras de Manta. 

Metodología  

El presente estudio utiliza una combinación de métodos cuantitativos y cualitativos, 

siguiendo la estrategia desarrollada por Delgado et al. (2018), que permite una comprensión 
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completa del fenómeno y así ayuda a identificar problemas y construir un enfoque orientado a 

objetivos. En la investigación en curso, el análisis cuantitativo se dirige a, cómo las estrategias de 

marketing aportan al crecimiento empresarial en Cuenca, Ecuador. Mientras tanto, el análisis 

cualitativo tiene como objetivo identificar patrones y rasgos subyacentes de las experiencias 

empresariales.  

La modalidad de investigación es descriptiva en el sentido de que brinda la oportunidad de 

esclarecer las características de los temas de estudio relacionados con las estrategias de marketing 

en el crecimiento empresarial. Según Jiménez(2020), esta fase es preliminar y preparatoria porque 

ayuda a definir, organizar, caracterizar y clasificar el fenómeno cuando este es complejo y 

abarcador. Es decir, su función es proporcionar una descripción lo más exacta y precisa posible de 

la realidad objeto de estudio. 

Se utiliza el método analítico deductivo porque, según Espinoza (2023), este método divide 

el todo en sus elementos básicos y así se pasa de lo general a lo específico. También se puede decir 

que es un proceso desde los fenómenos hasta las leyes, es decir, desde los resultados hasta las 

causas. Este enfoque, en el contexto de este estudio, permite analizar diversos procesos de control 

de la atención humana, además de identificar los errores del problema para llegar a una solución. 

La recolección de datos se realiza utilizando la técnica de la entrevista, la misma será 

aplicada a 16 miembros del departamento de marketing, ventas y administrativos de la empresa en 

revisión.  

El procesamiento y análisis de datos se realiza en IBM SPSS Statistics versión 25, usando 

tablas de contingencia y pruebas de regresión lineal múltiple. Según Martínez y Sánchez (2019) 

las tablas de contingencia examinan la relación entre dos variables categóricas y resumen sus 
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frecuencias, mientras que la regresión lineal múltiple ilustra la asociación entre una variable 

dependiente y diversas variables independientes para un análisis más preciso. 

Resultados 

El estudio en curso efectúa un análisis minucioso de las relaciones entre variables que 

inciden en las estrategias de marketing. Para ello, se emplearon tablas de contingencia y regresión 

lineal múltiple con la finalidad de examinar los diferentes aspectos que influyen en las estrategias 

de marketing para el crecimiento de la “Empresa Cartonera del Austro” de la ciudad de Cuenca.  

Es importante destacar que, en el presente estudio, las variables se definen de la siguiente 

manera: 

• Variable Independiente: Factores que influyen en las estrategias de marketing, con 

dimensiones como la percepción del entorno competitivo, el análisis de tendencias del 

mercado, la evaluación de recursos y capacidades internas, y las expectativas futuras y 

adaptabilidad. 

• Variable Dependiente: Crecimiento empresarial. 

Para la aplicación de las tablas de contingencia, la variable independiente se ha codificado 

en las categorías: inefectivo, regular y efectivo, mientras que el crecimiento empresarial se 

clasifica en bajo, medio y alto.  

A continuación, se exponen los resultados, los cuales proporcionan perspicacias valiosas 

sobre las mismas y sus determinantes fundamentales. 
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Tabla 1 

Factores que influyen en las estrategias de marketing vs Crecimiento empresarial 

  

Crecimiento empresarial 

Total Medio Alto 

Factores que influyen en las estrategias de 

Marketing: 

Percepción del entorno competitivo 

Análisis de tendencias del mercado 

Evaluación de recursos y capacidades internas 

Expectativas futuras y adaptabilidad 

Regular Recuento 0 5 5 

% del total 0.0% 31.3% 31.3% 

Efectivo Recuento 2 9 11 

% del total 
12.5% 56.3% 68.8% 

Total Recuento 2 14 16 

% del total 12.5% 87.5% 100.0% 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

Conforme a la información de la tabla 1, se aprecia que, según los entrevistados, el impacto 

del marketing en el crecimiento empresarial es significativo. Aquellos, que perciben sus estrategias 

de marketing como efectivas (56.3%) indican que se experimenta un crecimiento empresarial alto, 

en comparación con solo el 12.5% que dicen experimentar un crecimiento medio. En contraste, 

indican que con estrategias de marketing consideradas regulares no se alcanza un crecimiento 

empresarial medio y solo el 31.3% percibe un crecimiento alto, lo que sugiere que el éxito en el 

crecimiento empresarial es menos probable con estrategias de marketing menos efectivas. 

Tabla 2 

Percepción del entorno competitivo vs Crecimiento empresarial 

  

Crecimiento empresarial 

Total Medio Alto 

Percepción del entorno 

competitivo 

Regular Recuento 1 3 4 

% del total 6.3% 18.8% 25.0% 

Efectivo Recuento 1 11 12 

% del total 6.3% 68.8% 75.0% 

Total Recuento 2 14 16 

% del total 12.5% 87.5% 100.0% 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

A partir de los datos mostrados en la tabla 2, se aprecia que para el 68.8% de los agentes 

informantes que consideran el entorno competitivo como efectivo hay una alta probabilidad de 
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experimentar un crecimiento empresarial significativo, en comparación con solo el 18.8% de 

quienes perciben el entorno como regular para alcanzar este tipo de crecimiento. Además, el 

porcentaje de aquellos que manifiestan alcanzar un crecimiento medio (6.3%) es igualmente bajo 

en ambas percepciones. Estos resultados sugieren que una visión favorable del entorno competitivo 

está fuertemente ligada a un mayor crecimiento empresarial. 

Tabla 3 

Análisis de tendencias del mercado vs Crecimiento empresarial 

  

Crecimiento empresarial 

Total Medio Alto 

Análisis de tendencias del mercado Regular Recuento 1 7 8 

% del total 6.3% 43.8% 50.0% 

Efectivo Recuento 1 7 8 

% del total 6.3% 43.8% 50.0% 

Total Recuento 2 14 16 

% del total 12.5% 87.5% 100.0% 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

Los datos que se destacan en la tabla 3, indican que, de acuerdo al 43.8% de los 

entrevistados el factor de análisis de tendencias del mercado, tanto regular como efectivo, permite 

un alto crecimiento empresarial, mientras que según el 6.3% se puede lograr un crecimiento medio. 

Esto sugiere que la calidad del análisis de tendencias del mercado no muestra una diferencia 

significativa en términos de crecimiento empresarial alto, indicando que este elemento no 

constituye una causa diferenciadora clave en el crecimiento empresarial de la empresa Cartonera 

del Austro. 

Tabla 4 

Evaluación de recursos y capacidades internas vs Crecimiento empresarial 

  

Crecimiento empresarial 

Total Medio Alto 

Evaluación de recursos y 

capacidades internas 

Regular Recuento 2 7 9 

% del total 12.5% 43.8% 56.3% 

Efectivo Recuento 0 7 7 

% del total 0.0% 43.8% 43.8% 

Total Recuento 2 14 16 

% del total 12.5% 87.5% 100.0% 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 
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Conforme a los datos de la tabla 4, en relación entre la evaluación de recursos y capacidades 

internas con el crecimiento empresarial, para el 43.8% de los entrevistados manifiestan que una 

evaluación de recursos regular permite alcanzar un crecimiento alto, mientras que para el 12.5% 

experimentan un crecimiento medio. 

Así mismo, para quienes (43.8%) perciben una evaluación de recursos y capacidades 

internas efectiva se puede lograr un crecimiento alto, sin ningún caso de crecimiento medio. Esto 

sugiere que una evaluación efectiva está fuertemente asociada con un alto crecimiento empresarial. 

En resumen, una evaluación efectiva de sus recursos y capacidades internas tienden a 

promover un crecimiento empresarial alto de manera consistente, mientras que con una evaluación 

regular tienen una probabilidad significativa de lograr tanto crecimiento alto como medio. 

Tabla 5 

Expectativas futuras y adaptabilidad vs Crecimiento empresarial 

  

Crecimiento empresarial 

Total Medio Alto 

Expectativas futuras y 

adaptabilidad 

Regular Recuento 0 6 6 

% del total 0.0% 37.5% 37.5% 

Efectivo Recuento 2 8 10 

% del total 12.5% 50.0% 62.5% 

Total Recuento 2 14 16 

% del total 12.5% 87.5% 100.0% 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

En cuanto a la relación entre expectativas futuras y adaptabilidad y crecimiento 

empresarial, según los datos mostrados en la tabla 5, el 50.0% de los entrevistados indican que se 

logra un alto crecimiento empresarial, mientras que el 12.5% un crecimiento medio, cuando la 

capacidad de adaptación y expectativas son efectivas, es decir se asocian con una mayor 

probabilidad de crecimiento alto y también con crecimiento medio. 
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En resumen, las expectativas y adaptabilidad efectivas están vinculadas a un crecimiento 

empresarial alto y más variado, mientras que las expectativas y adaptabilidad regulares solo 

permiten un crecimiento alto. 

Para entender cómo los diversos factores que determinan los enfoques de marketing para 

fomentar el crecimiento empresarial, se ha implementado un modelo de regresión lineal múltiple. 

A continuación, se muestran los resultados derivados de este análisis, destacando los factores más 

significativos y su impacto en el crecimiento de la empresa. 

Tabla 6 

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogórov-

Smirnov     

Shapiro-

Wilk     

  Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Percepción del entorno 

competitivo 
.236 16 .017 .808 16 .003 

Análisis de tendencias del 

mercado 
.334 16 .000 .644 16 .000 

Evaluación de recursos y 

capacidades internas 
.348 16 .000 .729 16 .000 

Expectativas futuras y 

adaptabilidad 
.323 16 .000 .759 16 .001 

Crecimiento empresarial .375 16 .000 .697 16 .000 

a. Corrección de la significación de Lilliefors 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

Antes de interpretar los resultados, es importante recordar que tanto la prueba de 

Kolmogórov-Smirnov como la de Shapiro-Wilk son pruebas estadísticas utilizadas para evaluar si 

un conjunto de datos se distribuye de forma normal, al respecto se plantea las siguientes hipótesis: 

Hipótesis nula: Los datos provienen de una distribución normal. 

Hipótesis alternativa: Los datos no provienen de una distribución normal.    

Si el valor de p (Sig.) es menor que un nivel de significancia (0.05), se rechaza la hipótesis 

nula y se concluye que los datos no se distribuyen normalmente. 
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En este sentido, de acuerdo a los datos presentados en la tabla 6, se rechaza la hipótesis 

nula para todas las variables. Esta situación implica que los análisis estadísticos convencionales, 

basados en la suposición de normalidad, no son apropiados, por consiguiente, se sugiere utilizar 

pruebas no paramétricas como la correlación de Spearman, para realizar inferencias sobre las 

relaciones entre las variables estudiadas.  

Tabla 7 

Coeficiente de correlación de Rho de Spearman 

 
Percepción 

del entorno 

competitivo 

Análisis de 

tendencias 

del 

mercado 

Evaluación 

de recursos y 

capacidades 

internas 

Expectativas 

futuras y 

adaptabilidad 

Crecimiento 

empresarial 

Rho de 

Spearman 

Percepción 

del entorno 

competitivo 

Coeficiente 

de 

correlación 
1.000 0.000 .014 -.454 .318 

Sig. 

(bilateral) 
  1.000 .958 .077 .231 

N 16 16 16 16 16 
Análisis de 

tendencias 

del mercado 

Coeficiente 

de 

correlación 
0.000 1.000 .062 .309 -.250 

Sig. 

(bilateral) 
1.000   .820 .245 .350 

N 16 16 16 16 16 
Evaluación 

de recursos y 

capacidades 

internas 

Coeficiente 

de 

correlación 
.014 .062 1.000 .105 ,571* 

Sig. 

(bilateral) 
.958 .820   .699 .021 

N 16 16 16 16 16 
Expectativas 

futuras y 

adaptabilidad 

Coeficiente 

de 

correlación 
-.454 .309 .105 1.000 -.154 

Sig. 

(bilateral) 
.077 .245 .699   .568 

N 16 16 16 16 16 
Crecimiento 

empresarial 

Coeficiente 

de 

correlación 
.318 -.250 ,571* -.154 1.000 

Sig. 

(bilateral) 
.231 .350 .021 .568   

N 16 16 16 16 16 

*. La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 
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Los datos reflejados en la tabla 7 reflejan que existe una correlación positiva y significativa 

entre la evaluación de recursos y capacidades internas y el crecimiento empresarial, mientras que 

el resto de variables no evidencian una relación lineal relevante al nivel de significancia de 0.05.  

Este análisis preliminar sugiere que la evaluación interna de los recursos y capacidades es 

un factor importante a considerar para el crecimiento empresarial en el contexto de este estudio. 

Sin embargo, se necesita un análisis más profundo para confirmar estos hallazgos y explorar otras 

posibles relaciones causales que no se capturen con esta medida. 

Tabla 8 

Resumen del modelo de regresión lineal múltiple 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

corregida 

Error típ. de la 

estimación 

1 ,736a .542 .376 .40795 

a. Variables predictoras: (Constante), Expectativas futuras y adaptabilidad, Evaluación de recursos y 

capacidades internas, Análisis de tendencias del mercado, Percepción del entorno competitivo 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

El análisis de regresión lineal múltiple expuesto en la tabla 8, indica que las variables 

Expectativas futuras y adaptabilidad, Evaluación de recursos y capacidades internas, Análisis de 

tendencias del mercado, y Percepción del entorno competitivo en conjunto ejercen una influencia 

notable en el crecimiento empresarial de Cartonera del Austro.  

Con un R cuadrado de 0.542, estas magnitudes explican más del 50% de la variabilidad en 

el crecimiento empresarial, subrayando su importancia en la formulación de estrategias de 

marketing. Estas estrategias incluyen anticipar y adaptarse a las expectativas futuras del mercado, 

optimizar los recursos y capacidades internas, analizar tendencias para ajustar productos y precios, 

y mejorar la propuesta de valor y visibilidad. 
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Tabla 9 

Significancia de los coeficientes 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

tipificados 

t Sig. B Error típ. Beta 

1 (Constante) 2.454 1.308   1.876 .087 

Percepción del entorno 

competitivo 
.188 .150 .293 1.252 .236 

Análisis de tendencias del 

mercado 
-.231 .219 -.231 -1.056 .314 

Evaluación de recursos y 

capacidades internas 
.504 .167 .617 3.010 .012 

Expectativas futuras y 

adaptabilidad 
-.050 .213 -.058 -.234 .819 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

Los datos presentados en la tabla 9 sugiere que, entre las variables consideradas, la 

Evaluación de recursos y capacidades internas es la única con un impacto significativo y positivo 

en el crecimiento empresarial de Cartonera del Austro. Con un coeficiente B de 0.504, cada mejora 

en la evaluación de estos recursos y capacidades se asocia con un aumento en el crecimiento 

empresarial. Además, el valor t significativo (p = 0.012) destaca la relevancia de esta variable 

como un predictor clave del crecimiento empresarial.  

Las otras variables, aunque presentan distintas influencias (positivas y negativas), no son 

estadísticamente significativas en este modelo. Esto destaca la importancia de optimizar los 

recursos y capacidades internas para fomentar el crecimiento empresarial en la empresa.  

Al utilizar la fórmula, obtenemos el resultado óptimo  

𝑦 = 𝛽0 + 𝛽1𝑥1 +  𝛽2𝑥2 + 𝛽3𝑥3…….. + 𝛽𝑛𝑥𝑛 + Ɛ 

𝒚 = 𝟐. 𝟒𝟓𝟒 + 𝟎. 𝟓𝟎𝟒 ⋅ 𝐱𝟑 +  Є 

Crecimiento Empresarial = 2.958 
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Tabla 10 

Variables excluidas del modelo 

Modelo Beta dentro T Sig. 

Correlación 

parcial 

Estadísticos 

de 

colinealidad 

Tolerancia 

1 Percepción del entorno 

competitivo 
,320b 1.598 .134 .405 1.000 

Análisis de tendencias 

del mercado 
-,250b -1.202 .251 -.316 1.000 

Expectativas futuras y 

adaptabilidad 
-,270b -1.305 .215 -.340 .992 

a. Variable dependiente: Crecimiento empresarial 

b. Variables predictoras en el modelo: (Constante), Evaluación de recursos y capacidades internas 

Fuente: Entrevista realizada en la empresa Cartonera del Austro. Elaborado por: Los autores. 

En función de los resultados expresados en la tabla 10, las variables Percepción del entorno 

competitivo, Análisis de tendencias del mercado y Expectativas futuras y adaptabilidad no se 

incluyeron en el modelo final de regresión lineal múltiple debido a su falta de significancia 

estadística (p > 0.05). Sin embargo, es importante destacar que la Percepción del entorno 

competitivo tiene una correlación parcial positiva moderada (0.405).  

La Evaluación de recursos y capacidades internas es la única variable con una influencia 

significativa en el modelo final. Las otras variables, aunque no significativas, muestran 

correlaciones parciales moderadas, lo que sugiere que podrían tener algún impacto en el 

crecimiento empresarial, pero no tan fuerte como la Evaluación de recursos y capacidades internas. 

La ausencia de problemas de colinealidad, reflejada en una tolerancia cercana a 1, indica 

que las variables no están altamente correlacionadas entre sí. La colinealidad ocurre cuando dos o 

más variables independientes están fuertemente correlacionadas, lo que puede dificultar la 

evaluación clara de sus efectos individuales. En este caso, la tolerancia cercana a 1 sugiere que 

cada variable contribuye de manera única al modelo, permitiendo una evaluación precisa de su 

impacto en el crecimiento empresarial.  
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Discusión 

Los hallazgos de la investigación actual destacan que los factores que influyen en las 

estrategias de marketing tienen un impacto significativo en el crecimiento de las empresas, lo cual 

concuerda con estudios recientes que subrayan su rol esencial en la generación de valor y 

adquisición de ventajas competitivas.  

Por ejemplo, Kotler y Keller (2021) afirman que las estrategias de marketing efectivas no 

solo ayudan a atraer nuevos clientes, sino que también facilitan la retención de los existentes, lo 

que contribuye directamente al crecimiento de las empresas. Además, investigaciones como la de 

Nguyen y Nguyen (2022) indican que el marketing digital ha facilitado que las empresas se ajusten 

rápidamente a las transformaciones del mercado y acceder a nuevos segmentos de clientes de 

manera más eficiente. 

En este orden de ideas, la literatura reciente apoya la conexión positiva entre una visión 

optimista del entorno competitivo y el crecimiento empresarial. Al respecto Pranadita et al. (2022) 

señala que una comprensión clara y precisa del entorno competitivo ayuda a identificar 

oportunidades y amenazas de manera más precisa, lo que simplifica la formulación de decisiones 

estratégicas. Estos hallazgos coinciden con los de Johnson et al. (2021), quienes ponen de relieve 

la trascendencia de percibir el entorno competitivo para diseñar estrategias exitosas que 

promuevan el crecimiento de la empresa. 

Por otro lado, a pesar de que los hallazgos alcanzados en el estudio actual reflejen que la 

calidad del análisis de tendencias del mercado no se considera un factor decisivo de diferenciación 

en el crecimiento empresarial; el estudio de Smith y Taylor (2020) sugieren que, aunque un análisis 

exhaustivo de tendencias del mercado es fundamental, su influencia puede variar según el campo 

de actividad y la escala de la empresa. En sectores altamente dinámicos como el tecnológico, este 
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tipo de análisis puede ser vital, mientras que, en sectores más estables, como la producción de 

cartón, su impacto puede ser menos relevante. 

En relación a la evaluación de los recursos y capacidades internas en el presente trabajo, 

resulta ser el único factor con un influencia favorable y significativa en el crecimiento empresarial 

de Cartonera del Austro.  

Según Grant (2021), realizar una evaluación eficaz de estos recursos y capacidades permite 

identificar tanto fortalezas como debilidades, optimizar el uso de recursos y desarrollar 

capacidades distintivas. 

Conclusiones 

El presente estudio revela que entre los factores que influyen en las estrategias de marketing 

para el crecimiento empresarial de la empresa “Cartonera del Austro” la evaluación de recursos y 

capacidades internas es el único factor con una incidencia significativa y directa en el crecimiento 

empresarial de dicha empresa. 

Aunque los otros factores del modelo no muestran significancia estadística, sus 

correlaciones parciales moderadas con el crecimiento empresarial sugieren que, a pesar de su 

menor impacto individual en comparación con la evaluación interna, podrían ser valiosos. Estos 

factores podrían complementar la evaluación interna, proporcionando una perspectiva más 

completa y estratégica para el crecimiento empresarial. Por lo tanto, es crucial adoptar una 

estrategia integral que considere tanto, elementos internos como externos para lograr el éxito a 

largo plazo. 

Las conclusiones destacan la necesidad de que los directivos enfoquen sus esfuerzos en 

mejorar la evaluación de sus recursos y capacidades internas. Al fortalecer esta área, la empresa 
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puede mejorar su capacidad para identificar oportunidades y gestionar desafíos, lo que 

potencialmente puede conducir a un crecimiento más sostenido. 

✓ Considerando la influencia en las estrategias de marketing del factor “Evaluación de 

recursos y capacidades internas, se recomienda aplicar las siguientes:  

✓ Optimización de Recursos Internos: Realizar un análisis de los recursos disponibles y 

mejorar procesos operativos y tecnológicos para aumentar la eficiencia y calidad.  

✓ Desarrollo de Capacidades del Personal: Invertir en capacitación para fortalecer 

habilidades clave en marketing digital y gestión, mejorando la implementación de 

estrategias. 

✓ Alineación de Recursos con Objetivos Estratégicos: Ajustar el presupuesto y asignar 

recursos de marketing para alinearlos con los objetivos estratégicos, garantizando el acceso 

a herramientas necesarias. 

Estas estrategias ayudarán a maximizar los recursos internos y a desarrollar estrategias de 

marketing más efectivas. 

Finalmente se recomienda como trabajo futuro de investigación: analizar en profundidad 

los factores internos y externos que impactan la productividad en las organizaciones, así como la 

forma en que estas influencias pueden ser manejadas mediante estrategias de marketing eficaces 

para fomentar el crecimiento empresarial. 
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