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Resumen 

 

Con el motivo de analizar la diversificación vertical de productos para el crecimiento 

empresarial es que se ha llevado a cabo el presente estudio de caso, en el cual se estudiaron 

aquellas estrategias implementadas por la empresa bajo el enfoque mixto con un alcance 

descriptivo, a la vez que se emplearon técnicas de recolección de datos como una entrevista 

dirigida a la propietaria para conocer cuál ha sido su factor de éxito para poder consolidar la 

empresa además de una encuesta aplicada a los consumidores con la finalidad de medir la 

aceptación de los clientes hacia los productos, el nivel de agrado hacia el negocio, la intención de 

recompra y si se encuentran dispuestos en adquirir otro tipo de bienes bajo la marca Najera’s. 

Una vez obtenidos los resultados se logró evidenciar que la empresa ha conseguido posicionarse 

en el mercado al generar una buena relación con los clientes debido a la calidad, confort y 

confiabilidad que brindan sus productos, además el hecho de disponer de una amplia gama de 

modelos hace que los consumidores se sientan a gustos con la empresa ya que cualquier tipo de 

calzado está a su alcance. Para la empresa el diversificar verticalmente su cartera de productos ha 

hecho que puedan mantener y mejorar su participación en el mercado, además de garantizar su 

permanecía en el mismo por mucho más tiempo, lo cual se traduce en resultados positivos para la 

organización. 

 

 
 

Palabras clave: diversificación, estrategias, crecimiento, enfoque, satisfacción. 
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Capítulo 1: Descripción del Caso 
 

1.1 Introducción 

 

Uno de los grandes retos de este siglo ha sido el identificar necesidades que presentan los 

consumidores y satisfacerlas con el desarrollo de nuevos productos acorde a las exigencias, de tal 

forma que con la venta de estos artículos se generaría una liquidez financiera necesaria para la 

subsistencia del negocio (Vega, 2016). Por tal motivo es que han aparecido en nuestro medio 

varias empresas, las cuales en la búsqueda de satisfacer una demanda ponen en marcha su 

negocio. 

En el reporte GEM 2019-2020 establece que Ecuador presenta un 36.2% de Actividad 

Emprendedora Temprana (TEA) lo cual se estima en 3.6 millones de ecuatorianos tratando de 

poner en funcionamiento un negocio propio. Sin embargo, el índice de empresas ya establecidas 

y que perduran en el tiempo dentro del territorio nacional es de tan solo un 14.7%, demostrando 

que en la mayoría de los casos dichos emprendimientos no logran consolidarse y tienden a 

desaparecer por no ser rentables (Lasio et al., 2020). Por lo tanto, mantener un negocio en 

nuestro medio representa un reto para los emprendedores puesto que existen varios factores que 

pueden incidir en el éxito o fracaso de una empresa. 

En la creación de un nuevo negocio se debe considerar los productos sustitutos ya 

existentes en el mercado, debido a que pueden representar una amenaza para la empresa al 

poseer características similares o la funcionalidad resulta ser la misma en cuanto al bien o 

servicio, por lo cual (Porter, 2009) señala que tanto los bienes o servicios sustitutos generan 

limitantes al potencial de desarrollo de un negocio al establecer un punto máximo en los precios. 

Para lo cual una empresa deberá poseer ventajas competitivas frente a su competencia. 
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Sin embargo, existen varias técnicas utilizadas por las organizaciones para alcanzar el 

éxito empresarial, una de ellas es la diversificación de productos por parte de la empresa. Acorde 

a la (Escuela de negocios y dirección, 2015) es la incursión de una empresa hacia nuevas líneas 

de producción por medio del desarrollo de nuevos negocios internos o uniones entre compañías. 

De esta forma la empresa puede alcanzar un mayor número de clientes a partir de la creación de 

nuevas líneas productivas que serán fabricadas y distribuidas por ellos mismo. 

Por crecimiento empresarial se entiende que es el desarrollo que está experimentando la 

empresa, el cual se refleja en el aumento de los beneficios y con ello la posición de la empresa en 

el mercado (Orellana, 2020). De tal forma que toda organización en la búsqueda de un mayor 

progreso debe contemplar salir de su zona de confort e incursionar en nuevos mercados, lo que 

supondría una mayor participación y generación de ganancias. 

Najera’s es una empresa ubicada en el cantón Cotacachi, dedicada a la fabricación y 

comercialización de calzado artesanal. En años anteriores la empresa ha ido incorporado a su 

catálogo nuevas líneas productivas para aquellas personas que deseen confort, calidad y 

durabilidad en diferentes productos, el negocio cuenta con cuatro puntos de distribución en el 

país los cuales están ubicados en Cotacachi, Otavalo, Quito y Manta. 

1.2 Planteamiento del problema 

 

Según (Moreno, 2018) señala que un bajo market share o una mínima cuota en el 

mercado es sinónimo de fracaso en cuanto a las estrategias de mercadeo empleadas por la 

empresa. Es así que la poca participación en el mercado se considera como un factor influyente 

para que una organización no logre la rentabilidad esperada al finalizar el año. 
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Para un negocio no es fácil incursionar en nuevos segmentos de mercados, debido a que 

buscar nuevos clientes resulta complejo por el hecho de que cada cliente tiene necesidades 

distintas, las cuales muchas veces no son atendidas, lo que supondría una demanda insatisfecha, 

que traducida en términos monetarios se refiere a dinero perdido para el establecimiento. 

Por lo cual (Rodríguez & Salazar, 2015) enuncian que; si una empresa en un determinado 

tiempo desea impulsar a la organización hacia el éxito, deberá necesariamente promover 

estrategias centradas en el crecimiento las cuales se basaran en la complementariedad y 

exclusividad de los recursos estratégicos, generadores de valor y creación de conocimientos. 

A su vez, se debe considerar que los clientes son la base para que todo negocio funcione, 

es así que una empresa en la búsqueda de obtener mejores beneficios deberá implementar 

estrategias que conlleven un mayor alcance hacia los consumidores. 

Para una empresa es fundamental subsistir y permanecer en el mercado, es por ello que 

debe plantearse alcanzar un mayor número de consumidores año tras año entre sus metas 

empresariales, pues depende de los clientes que la empresa obtenga rentabilidad y así garantizar 

su estabilidad en el medio. 

1.3 Justificación 

 

Los factores externos empresariales promueven a que las empresas implementen o 

desarrollen herramientas las cuales generan una diferenciación ante su competencia, a la vez que 

se crea valor para los clientes lo cual permitirá un ambiente favorable para el desarrollo del 

negocio (Valencia et al., 2017). Con la premisa de sobresalir frente a la competencia y generar 

una ventaja competitiva al obtener una visión amplia de los requerimientos insatisfechos en el 
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mercado y saberlos aprovechar de la mejor manera, la organización empleara estrategias 

dirigidas a captar un mayor número de consumidores dando paso a un crecimiento empresarial. 

Para (Gonzales, 2013) las empresas que se dedican a la producción y comercialización 

de bienes en su esfuerzo por alcanzar el éxito deberán mantener a la innovación como un 

elemento importante para su organización, en específico para su proyecto empresarial, de tal 

forma que logre trascender en el mercado, garantizando así su permanencia. El reinventar un 

producto con un valor agregado o producir uno nuevo es un elemento determinate frente a la 

competencia, debido a que se está dinamizando la genialidad de la empresa para innovar 

mientras se busca destacar al negocio. 

Un crecimiento empresarial se da por medio de la implementación de varios métodos y 

técnicas encaminadas a la búsqueda del éxito corporativo, sin embargo si no se las emplea de la 

forma correcta pueden resultar en gastos significativos, puesto que no se dispone del 

conocimiento necesario para el buen manejo y aplicación de los procesos provocando así tiempo 

perdido y recursos mal invertidos para la empresa (Arellano & Yanchapanta, 2021). 

Por consiguiente, el presente estudio se centra en como la estrategia de diversificación 

vertical de productos influye en el crecimiento empresarial, para lo cual, en base a las ventas 

realizadas por la empresa Najera’s se podrá evidenciar cual es la incidencia de la implementación 

de dicha estrategia a la vez que será representada en una matriz Boston Consulting Group (BCG) 

como medio para dicho análisis. 
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1.4 Objetivos 

 

Objetivo General 

 

Analizar la estrategia de diversificación vertical de productos para el crecimiento 

empresarial en Najera’s ubicada en el cantón Cotacachi provincia de Imbabura. 

Objetivos Específicos 

 

• Identificar los motivos que consideró el gerente para implementar la estrategia de 

diversificación vertical de productos. 

• Evaluar el crecimiento de la empresa y representarlo a través de la Matriz BCG. 

 

• Proponer las acciones que promueven el crecimiento empresarial de Najera’s 

mediante una Matriz ANSOFF. 

1.5 Pregunta de Investigación 

 

¿Cómo influye la estrategia de diversificación vertical de productos en el crecimiento 

empresarial de Najera’s? 
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Capítulo 2: Marco Referencial 
 

2.1 Estado del Arte 

 

Referente al estado del arte, se han encontrado teorías y estudios que abarcan la 

importancia de una diversificación empresarial y lo que conlleva su implementación en una 

empresa. 

Tal es el caso de” La diversificación desde la teoría de Recursos y Capacidades” 

planteada por (Huerta et al., 2004) en la cual se propone que la diversificación con enfoque hacia 

productos relacionados es la que tiene mayor viabilidad, puesto que la empresa cuenta con el 

conocimiento necesario para producir bienes similares y conseguir replicar las capacidades 

productivas. Por ello, la posibilidad de los activos para ser utilizados en otros negocios similares 

está vinculada con los niveles de rentabilidad que las empresas pueden obtener. 

Se establece que no es el grado de cercanía entre los sectores lo que determina el éxito de 

la estrategia de diversificación, sino la forma como se utilicen los recursos y capacidades 

disponibles frente a su competencia. 

Otra teoría es la de León (2018), en la cual se manifiesta que existe una relación directa 

entre el uso de las TIC con la diversificación empresarial, dado que la creación de nuevos 

productos conlleva a que las empresas mantenga un mayor índice de uso de las Tecnologías de la 

Información y la Comunicación, por ende se busca promocionar el bien o servicio a través de 

varios medios con el fin de llegar al cliente, lo que resulta crucial en la economía global que se 

ha ido desarrollando con el pasar del tiempo, por lo que un correcto uso de estas herramientas 

resulta beneficioso para el negocio en vista de que potenciarían sus ventas. 
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El estudio realizado por (Pinos & Hurtado, 2018) en base a la “Importancia de la 

capacidad organizacional de las PYMES exportadora de frutas y hortalizas y sus estrategias de 

diversificación”. Estableció que la capacidad organizacional con la que cuente la empresa es un 

atributo importante, el cual contribuye a que las PYMES puedan intervenir no solo la creación de 

nuevos productos o servicios, sino que les permite buscar los escenarios necesarios dentro del 

mercado para encontrar la mejor articulación entre los distintos actores que influyan en el 

proceso. 

Por tanto, se establece que las PYMES en Ecuador poseen un enorme potencial para 

generar producción, empleo e ingresos a base de la diversificación. Sin embargo, el sector no 

recibe el suficiente apoyo de las instituciones gubernamentales y de las organizaciones de 

asistencia técnica internacional, lo que dificulta poder constituirse en el motor del desarrollo y 

tener mayor participación de producir para el mercado nacional e internacional. 

En cuanto a artículos relacionados a la diversificación, uno de los que destacan es el de 

(Proaño & Gallegos, 2013) el cual señala que la diversificación es una estrategia que nace por la 

necesidad de superación o supervivencia de las empresas. Esta inicia cuando la empresa decide 

incrementar los productos que ofrece en su mercado o cuando desea participar en industrias 

ajenas y también está presente cuando se invierte en sinergias en las diferentes secciones de la 

cadena de valor. 

Se concluyó que aquellas empresas que enfrentan riesgos financieros han generado 

diferentes estrategias para disminuir el riesgo y buscar el crecimiento. Para lo cual una 

diversificación en las diferentes ramas promueve que las empresas continúen sus operaciones 

con estabilidad, pero sobre todo se les brinde la oportunidad de crecimiento y diferenciación en 

el mercado. 
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En lo que respecta a diversificación empresarial la adquisición de otras empresas con la 

finalidad de acrecentar el portafolio de productos ofrecidos por parte de una organización 

también es considerada diversificación. Por lo cual (Cernas & Mercado, 2015) en su artículo 

concluyen que las adquisiciones son apropiadas para entrar en industrias en las cuales no se 

tenga presencia, de otro modo, lo preferible sería realizar un desarrollo interno. Los resultados 

obtenidos por el estudio indica que es posible que los líderes de las empresas emprendan en la 

adquisición de otras organizaciones para diversificarse exitosamente hacia industrias distantes, 

siempre y cuando estas aún guarden alguna relación con sus negocios actuales. 

2.2 Desarrollo del Marco Teórico 

 

Crecimiento Empresarial 

 

Según (Chiavenato, 2007) el crecimiento empresarial u organizacional es el resultado de 

un éxito organizacional, fruto de una correcta gestión la cual ha sabido adaptarse a las 

situaciones presentadas en el entorno empresarial. Es así como aquellas organizaciones exitosas 

tienden a incrementar sus actividades comerciales, debido a la expansión de sus mercados o el 

volumen de operaciones, lo que en muchos casos implica crecer respecto al tamaño estructural. 

Las empresas principalmente poseen como objetivo aumentar su valor económico y 

participación en el mercado, por lo tanto, para su consecución se lo debe realizar a través de la 

implementación de estrategias que les permitan aumentar los ingresos en sus resultados 

comerciales (Medina et al., 2012). Es así que una estrategia bien definida será el medio por el 

cual se establecerá la dirección de una organización hacia la búsqueda del éxito. 

Cuando una organización se ve en la situación de realizar acciones que la lleven a 

incorporarse más en el mercado, es donde se puede evidenciar un crecimiento empresarial. Por 

ejemplo, si una empresa no posee los recursos y medios necesarios para satisfacer la demanda de 
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los clientes, se verá en la necesidad de invertir en un mayor número de máquinas o contratar más 

personal con la finalidad de producir más lotes y así satisfacer dichos requerimientos. Lo que a 

su vez le ayudará a equilibrar el nivel de ventas, al nivel de demanda (Grupo Esneca, 2021). 

Para lograr un crecimiento se debe comprender que “A medida que una organización 

crece, ocurre una subdivisión interna (división del trabajo) y una especialización de los órganos; 

en consecuencia, hay mayor necesidad de coordinación e integración de las partes involucradas 

para garantizar la eficiencia y la eficacia” (Chiavenato, 2007, p. 42). Por lo tanto, la necesidad de 

saber controlar la empresa resulta fundamental y es por ello que se establecen estrategias 

enfocadas en la obtención de mejores resultados. 

Según (Kotler & Keller, 2015) el crecimiento también se promueve a través del 

marketing, puesto que si se emplea de una forma correcta genera un mayor nivel de ingresos para 

la empresa, el cual es conseguido a través de las ventas de productos en determinado periodo de 

tiempo, por lo tanto el marketing resulta sustancial ya que con ello se denota las ventajas 

competitivas y el gran potencial que ofrecen los bienes o servicios ofertados. 

Para (Alvarez, 2021) el crecimiento empresarial es una agrupación de resultados 

cuantitativos generados por la empresa con el pasar del tiempo, esta hace relación con 

información cuantificable que denota si existió crecimiento como lo son: el nivel de ventas, 

utilidades generadas, la rentabilidad, participación dentro del mercado, entre otros. 

Indicadores de crecimiento de las empresas 

 

Existen varios componentes en los cuales una empresa puede evidenciar si existió un 

crecimiento respecto a años anteriores, a continuación, se detallan algunos de ellos: 
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Aumento en la contratación de personal 

 

Un mayor requerimiento de trabajadores para la realización de actividades necesarias 

para el correcto funcionamiento del negocio es un indicador que permite evidenciar el aumento 

la capacidad de la empresa. A su vez (Argote et al., 2021) sostiene que la elección de personal es 

primordial para logra un crecimiento organizacional, es por eso que una correcta administración 

de talento humano permite a la empresa disponer de empleados comprometidos con los objetivos 

que busca alcanzar el negocio, mientras mantiene la eficacia, efectividad y eficiencia en la 

organización. 

Aumento de canales de comercialización 

 

El estar presentes en varios canales de distribución hace que la empresa incursione en 

nuevos espacios los cuales aprovechara para comercializar sus productos. Es así que al dar un 

mayor desarrollo a las categorías de productos ofertados la organización promoverá una mayor 

competitividad en el mercado ya que incrementara sus canales de comercialización para llegar a 

un mayor número de consumidores, con esto se producirá un mayor número de bienes a ser 

comercializados (Camelo, 2019). 

Infraestructura 

 

El hecho de mejorar la infraestructura o apartados de la empresa dedicados a la 

producción para tener una mayor productividad denota una relación existente entre inversión en 

estructura y crecimiento económico (Rozas & Sánchez, 2004). Las empresas al invertir en 

infraestructura buscan aumentar su capacidad productiva debido a que podrían encontrarse al 

límite y requiere producir en mayor cantidad para poder compensar las necesidades del mercado. 
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Rotación de inventarios y aumento en la cantidad de ventas 

 

La rotación de inventarios se refiere a las veces en las cuales el inventario de existencias 

se convierte en efectivo para la empresa en un periodo de tiempo (Duran, 2012). Es posible 

evidenciar si la empresa obtiene mayores beneficios en base a la rotación de sus inventarios, 

puesto que esta es la fuente de ingresos y lo que permitirá a la empresa mantener una buena 

rentabilidad. 

Indicadores Financieros 

 

Se denomina a las herramientas que se usan para analizar los estados financieros de las 

empresas, con la finalidad de medir la eficiencia y el comportamiento suscitado durante un 

periodo fiscal (Jimenez & Lozano, 2017). Al realizar las correspondientes verificaciones de los 

informes es posible medir el crecimiento o decrecimiento de una empresa, pues se analizan los 

resultados obtenidos a lo largo de un año a la vez que se comparan con respecto a años 

anteriores. 

Participación en el mercado 

 

Una empresa denota sus crecimiento empresarial al tener una mayor participación en el 

mercado, por ende al mantenerse en constantes actividades relacionadas al comercio logra 

obtener una mayor rentabilidad y una mayor tasa de participación (Armstrong & Kotler, 2013). 

Toda empresa como objetivo debe tratar de alcanzar este indicador por ende es de suma 

importancia debido a que se refiere al segmento alcanzado con la comercialización de productos 

o servicios. 

Los indicadores mencionados anteriormente sirven para evidenciar que la empresa en la 

búsqueda de mejorar su posicionamiento en el mercado y su rentabilidad, han resultado de 
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actividades encaminadas al éxito, lo cual supone una correcta gestión de estrategias aplicadas por 

los gerentes de los negocios para poder consolidarse y seguir operando. 

Por tanto, es indispensable para una organización acoger estrategias que estén alineadas a 

la consecución de objetivos propuestos al inicio del periodo fiscal, en vista de que una empresa 

lo que busca con las estrategias es la factibilidad de su aplicación en su entorno y le resulte 

rentable en el corto, mediano y largo plazo. 

Estrategia de Diversificación Empresarial 

 

Para objeto de este estudio se ha considerado la estrategia de Diversificación, debido a lo 

que implica su ejecución y cuán importante resulta para una empresa, ya que en la búsqueda de 

obtener mejores resultados optan por implementarla para poder sobresalir y consolidarse en el 

mercado. 

Para comprender de mejor manera la importancia de la diversificación, se establece el 

siguiente ejemplo extraído de la (Revista Vistazo, 2012) en el cual se muestra el caso de la 

empresa Expalsa Exportadora de Alimentos S.A. dedicada a la exportación de camarón como 

principal producto. Dicha empresa en el año 2009 presento pérdida de alrededor del 14%, para el 

siguiente año recuperó un 10% de sus ventas, mientras que para el año 2012 registró un 

crecimiento del 31% aproximadamente, debido a que diversificó verticalmente su cartera de 

productos al producir y comercializar alimento para peces. 

Para (Huerta & Navas, 2006) aquella organización que se encuentre activa en dos o más 

segmentos de la industria con productos diferentes mantiene una diversificación, pues se verá 

reflejado en su participación dentro del mercado. Por lo tanto, una empresa  que es activa 
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participante en dos o más líneas productiva semejantes o diferentes es considerada como 

diversificada. 

Es común en las empresas que en la búsqueda de acaparar un mayor número de ventas 

tiendan a diversificar su cartera de productos y así lograr incursionar en más mercados al 

promover bienes que no necesariamente estén relacionados. A continuación, se define cada una 

de las formas en las cuales la organización puede incursionar en la diversificación empresarial: 

Diversificación Concéntrica 

 

Consiste en la integración de nuevos productos o servicios en relación a líneas que ya se 

encontraban en producción (Torreblanca, 2020). Es así que esta estrategia supone elaborar 

nuevos productos, pero guardando una misma línea comercial. 

Por lo tanto (Puente & Andrade, 2016) manifiestan que la diversificación concéntrica se 

basa en producir nuevos productos con un alto grado de relación con los ya existentes en la 

empresa, estos pueden estar enfocados tanto a clientes actuales como a nuevos. Dicha estrategia 

es requerida cuando la empresa reduce su nivel de ventas debido a la saturación del mercado. 

Diversificación Conglomerada 

 

Para (Griffin, 2011) dicha estrategia sostiene que una organización opere diversos 

negocios, los cuales no están directamente relacionados entre sí con el objetivo de alcanzar la 

mayor cantidad de ventas y penetración en el mercado posible. 

Este tipo de diversificación supone que, tanto los productos como los mercados nuevos 

no poseen relación alguna con los ya establecidos, por ello se la considera como una estrategia 

de un alto grado de riesgo (Herrera, 2009). 
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Diversificación Horizontal 

 

Para (Acosta, 2018) la diversificación horizontal parte de implementar bienes o servicios 

al portafolio que maneja la empresa. De esta forma al acrecentar el número de productos a la 

línea de comercialización, los clientes son atraídos desde el mismo o distintos tipos de mercados 

meta por el interés que generan en adquirirlos. 

Por tanto, se refiere a aquella empresa que pone a la venta productos nuevos en mercados 

tradicionales, con lo cual se mantiene relación en el ámbito comercial e industrial principal de la 

organización (EAE Business School, 2021). La diversificación horizontal es implementada 

cuando una empresa incursiona en comercializar nuevos productos o servicios hacia mercados en 

los cuales posee una relativa participación. 

Diversificación Vertical 

 

Denominada por (Terroblanca, 2020) como un medio con el cual la empresa incursiona 

en la fabricación de productos o a desarrollar nuevos servicios que se los adquiría a otras 

empresas, por tal motivo ya pertenecen a su cadena productiva y serán comercializados dentro 

sus centros de distribución. Por lo tanto, es una forma de aumentar la cartera de productos 

ofertados, siendo la misma empresa quien produce y comercializa determinado bien. 

Para (Proaño & Gallegos, 2013) existe una ventaja en la diversificación vertical dado que 

la empresa al tener conocimientos y experiencias en determinado apartado, aumentara su 

eficiencia y el nivel de ventas a partir de la implementación de una nueva línea productiva 

debido a que los trabajadores no requieren de una curva de aprendizaje extensa, ya que tienen los 

conocimientos y experiencias en la industria. Lo que supone crear una ventaja competitiva 

frente a su competencia al establecer un factor de diferencia que es percibido por el consumidor. 
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La diversificación vertical es una forma de ayudar a las empresas a mejorar sus niveles 

competitivos y de ingresos, en vista de que resulta beneficioso el hecho de lograr una mejora en 

los costos de producción, mayor aprovechamiento de los recursos y una ampliación a los 

servicios ofertados dentro del mercado. 

Como se pudo observar toda diversificación tiene como base el aumentar su capacidad 

productiva y conseguir una mayor rentabilidad para la empresa, sin embargo, es necesario que 

para garantizar el éxito de la diversificación se empleen otras estrategias encaminadas a la 

consecución de los objetivos de la organización al centrarse en un mercado meta. Por tanto, 

resulta de gran importancia relacionar una estrategia de diversificación con las estrategias 

planteadas por Porter, con lo cual se buscará guiar a la empresa a obtener los mejores resultados 

encaminando sus esfuerzos en un mercado del cual puedan ser partícipes. 

Estrategias Genéricas de Porter 

 

Tres Estrategias genéricas 

 

Para (Porter, 2008) existen 3 estrategias genéricas que resultan eficaces para lograr un 

desempeño excelente frente a la competencia, los cuales son: 1) Liderazgo global en costos, 2) 

Diferenciación y 3) Enfoque o concentración. 

Figura 1 
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Nota: Obtenido de: Estrategia competitiva. Técnicas para el análisis de los sectores industriales y de la 

competencia. Fuente: (Porter, 2008). 

A continuación, se desarrollarán cada una de las estrategias genéricas de Porter: 

 
Liderazgo en costo 

 

Una empresa en la búsqueda de maximizar sus ganancias se plantea como objetivo ser 

uno de los mayores productores de determinado bien al menor costo posible en el mercado, por 

lo cual la empresa prevé un amplio panorama en el que se puede incursionar con su estrategia de 

precios competitivos. Las organizaciones deben plantear estrategias eficientes para hacer frente a 

la competitividad, se debe emplear tecnología para mejorar sus procesos productivos e incluir 

estrategias con las cuales se podrá destacar frente a las demás (Porter, 2008; Vera & Lara, 2019). 

Dicha estrategia se ha convertido en una de las más comunes implementaciones por parte 

de las organizaciones en la búsqueda del éxito empresarial. 

Diferenciación 

 

Esta estrategia se enfoca en distinguir a una empresa de su entorno empresarial a través 

de particularidades en el servicio o producto brindados, de hecho son las cualidades presentes las 

que le permitan diferenciarse de la competencia, lo que supone alcanzar una mayor rentabilidad 

debido a la preferencia que le brindan los consumidores frente a otros negocios (Guzmán et al., 

2017). Por ello la diferenciación, se puede evidenciar en apartados como: el producto con su la 

calidad y durabilidad, el servicio de ventas, las formas de implementar el marketing, entre otros 

factores diferenciadores. 
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Para que sea considerada como una estrategia exitosa la utilidad deberá estar por encima 

de los niveles establecidos respecto a años anteriores. 

Enfoque o concentración 

 

Esta tercera estrategia es la que tiene como finalidad grupos específicos de compradores. 

Según (Contreras, 2007; Porter, 2008) esta estrategia es aplicada cuando la empresa está en la 

capacidad de servir a un objetivo estratégico o segmento de mercado más reducido de una forma 

eficiente sin comprometer la calidad y diferenciarse de los competidores de amplia cobertura. 

Como su nombre lo indica, se conoce a esta estrategia por el hecho de especializarse en 

determinado apartado del mercado, esto llevara a que la empresa con estrategias específicas 

ofrezca su producto en las mejores condiciones posibles pensando en el segmento seleccionado y 

su satisfacción. 

Cada una de las estrategias genéricas tiene por objetivo alcanzar diferentes segmentos, 

puesto que el liderazgo en costos y la diferenciación promueven abrirse paso en un mayor 

mercado para acaparar un elevado número de ventas a partir de la implementación de sus 

estrategias, mientras que la estrategia de enfoque o concentración es utilizada en mercados 

limitados, pues buscan generar una ventaja de costos (enfoque en costos) o diferenciación 

(enfoque en diferenciación) pero en un espacio que le resulte conocido al negocio. 

Herramientas Gerenciales 

 

En la administración existe diversas formas con las cuales se puede gestionar de mejor 

manera una empresa o evidenciar las acciones que se han realizado a lo largo de su estancia y 

comprobar si resultaron beneficiosas, es por ello que se han desarrollado herramientas que 

contribuyan a mejorar las capacidades de la organización, para lo cual se puede lograr a través de 

plasmar las acciones que ha realizado un negocio respecto a la implementación de estrategias con 
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el fin de dar a conocer los resultados que se han obtenido a lo largo de un determinado periodo y 

como es que incidieron en los resultados. 

Para objeto de este estudio se han considerado dos herramientas las cuales permiten a las 

empresas evidenciar como es que se desarrolla su comportamiento dentro del mercado. 

Matriz Boston Consulting Group (BCG) 

 

La Matriz BCG o también conocida como Matriz de Acciones de Crecimiento, fue creada 

en 1968 por el fundador de BCG, Bruce Henderson. La matriz de acciones de crecimiento fue 

empleada por casi la mitad de todas las compañías pertenecientes a Fortune 500 de EEUU; hoy 

en día, sigue siendo central en las enseñanzas de las escuelas de negocios sobre estrategia 

empresarial (Boston Consulting Group, 2021). La matriz BCG se desarrolla en un marco de 

gestión de cartera para ayudar a las empresas a decidir cómo priorizar sus diferentes negocios. 

La matriz mantiene en el eje horizontal la participación relativa del mercado la cual mide 

la fortaleza de la organización dentro del mercado. En el eje vertical la tasa de crecimiento de 

mercado aprovisiona una medida del mercado. En cada uno de los cuatro cuadrantes se 

representa una combinación específica de cuota de mercado relativa y crecimiento, como la 

Figura 2 lo muestra: 

Figura 2 
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VACAS LECHERAS 

X 
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Nota: Obtenido de: Fundamentos de Marketing. Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013). 

 

1. Alto crecimiento, alta participación. Las empresas se ven en la necesidad de 

invertir significativamente en las denominadas "estrellas", en razón de que 

poseen un alto potencial de crecimiento a futuro. 

2. Bajo crecimiento, alta participación. Son aquellos productos o servicios que 

requieren menos inversión, por lo tanto, las denominadas "vacas lecheras" 

generan efectivo para reinvertir en otros proyectos, lo que resulta favorable para 

la empresa. 

3. Alto crecimiento, baja participación. Las empresas deben invertir o descartar estos 

"signos de interrogación", dependiendo de sus posibilidades de convertirse en 

estrellas. 

4. Baja participación, bajo crecimiento. En la cual las empresas deben desinvertir o 

reposicionar a los denominados productos "perros" pues solo generan recursos 

para mantenerse y no prometen ser éxitos monetarios (Armstrong & Kotler, 

2013). 

Como se puede observar, el valor del producto dependerá completamente de si una 

empresa es capaz o no de obtener una participación líder en su mercado, antes de que el 

crecimiento se desacelere. Todos los productos eventualmente se convertirán en vacas de 

efectivo o mascotas. Cabe señalar que la “mascota” es innecesaria para una organización 
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considerando que son evidencia del fracaso para obtener un posicionamiento dentro del mercado 

con el producto. 

Existen diferentes formas de realizar la matriz, una de ellas se basa en recolectar datos de 

la empresa respecto a las ventas producidas, lo que servirá para determinar si existió un 

crecimiento de mercado respecto a años anteriores ver Tabla 1. Una vez obtenido los valores 

correspondientes a la Participación Relativa y Tasa de Crecimiento se procede a ubicarlos en la 

Matriz BCG (Crespin, 2019). 

 

 
 

Tabla 1 
 

Cálculo de Crecimiento del mercado 

 
 

Producto Año Base  Año Actual  Participación 

Relativa 

Tasa de 

Crecimiento Unidades % Ventas % Unidades % Ventas % 

Producto          

          

          

Totales          

Nota: Obtenido de: Estrategias de posicionamiento en el mercado de los productos farmacéuticos de la 

empresa TotalCorp S.A. Fuente: (Crespin, 2019) 

Al asignar cada producto a una de estas cuatro categorías, la gerencia está en la capacidad 

de decidir dónde enfocar sus recursos y capital para generar un mayor valor, así como en dónde 

reducir sus pérdidas al destinar menos recursos. 
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Matriz ANSOFF 

 

La presente herramienta fue desarrollada por Igor Ansoff en 1957, en la cual se 

identifican estrategias de crecimiento y desarrollo, empleadas por una empresa o institución, 

dado que puede elegir la opción de crecimiento con más relación a su situación actual, con lo 

cual se mejorará su rentabilidad y posicionamiento en el mercado. Esta herramienta relaciona los 

productos o servicios ofertados con el mercado al que se pretende llegar, con la finalidad de 

obtener oportunidades de desarrollo (Vía, 2016). 

Por tanto, Ansoff busca definir el concepto del negocio, para lo cual se debe establecer 

cuáles son sus productos y el mercado al que están dirigidos. Lo cual se logra al contestar las 

preguntas: ¿Qué productos o servicios ofrece la empresa? y ¿A quiénes se los ofrece? (Martínez, 

2006). 

Figura 3 
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Nota: Obtenido de: Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de dirección. Fuente: 

(Munuera y Rodríguez, 2012). 
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Lo que trata de demostrar Ansoff es la existencia de un vínculo común entre los 

productos y mercados en los que la empresa tiene presencia, para ello se identifican las 

estrategias que ha promovido la empresa para sus actividades comerciales. 

(Hoyos, 2013) mencionan las cuatro estrategias que componen la matriz Ansoff: 

 
• La estrategia de Penetración consiste en vender más productos a los mismos 

consumidores, las empresas pueden realizarlo a partir de diversas tácticas como: 

promociones por temporadas especiales, una mayor presencia del producto en el 

mercado, al reducir los precios o al generar hábitos de consumo diferentes los cuales 

generen en el consumidor una necesidad mayor del bien. 

• El Desarrollo de mercados supone introducir productos tradicionales 

comercializados por la empresa en nuevos mercados, por tanto, la premisa es que se 

incursione en nuevos mercados geográficos, o se considere vender los productos a 

mercados diferentes en cuanto a la edad, género o estilo de vida. 

• Al hablar de Desarrollo de productos la empresa busca incorporar nuevos 

productos/servicios para ser comercializados en su mercado actual, lo que implica 

promocionar los productos nuevos a sus consumidores tradicionales. Para esta 

estrategia se parte del supuesto que los clientes actuales aceptarán las propuestas de 

producto que se les realice, teniendo en cuenta que un cliente satisfecho siempre 

estará dispuesto a comprar en el mismo establecimiento. Por ello es fundamental 

poseer una base de clientes fidelizados con la empresa. 

• Por último, la estrategia de Diversificación la cual se aplica en situaciones donde la 

empresa tiene la posibilidad de incursionar en otro negocio, por lo que puede acudir a 

una diversificación concéntrica, conglomerada, horizontal o vertical. 
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Para la realización de esta matriz es necesario identificar los factores que componen cada 

uno de los cuadrantes establecidos y redactarlos a manera de informe con los hallazgos obtenidos 

en la recolección de la información. 

2.3 Marco Legal e Institucional 

 

En el siguiente apartado se establecen algunas leyes y normativas direccionadas al 

correcto funcionamiento de las empresas dentro del país. 

Constitución de la Républica del Ecuador 

 

Es de conocimiento general que la Constitución de la Republica es la norma suprema 

establecida en la cual se basan las demás leyes vigentes en el país y se encuentra por encima de 

cualquier ordenamiento jurídico, en lo que respecta a leyes para los negocios establecidos en este 

país se encuentran los siguientes artículos. 

Según el Art. 319 “(…) El Estado promoverá las formas de producción que aseguren el 

buen vivir de la comunidad también alentará la producción que satisfaga la demanda interna y 

garantice una activa participación del Ecuador en el contexto internacional” (p. 160). 

A su vez, en el Art. 320 mantiene que “Las diversas formas de organización de los 

procesos de producción se estimulará una gestión participativa, transparente y eficiente; La 

producción, en cualquiera de sus formas, se sujetará a principios y normas de calidad, 

sostenibilidad, productividad sistémica, valoración del trabajo y eficiencia económica y social” 

(p. 160). 

El estado referente a controlar el comercio justo en los negocios busca a través de los 

siguientes artículos el mejor ambiente para que se desarrollen las empresas. 
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En el Art. 335 manifiesta “(…) El Estado definirá una política de precios orientada a 

proteger la producción nacional, establecerá los mecanismos de sanción para evitar 

cualquier práctica de monopolio y oligopolio privados, o de abuso de posición de 

dominio en el mercado y otras prácticas de competencia desleal” (p. 166). 

Art. 336 Sostiene que el Estado velará por la transparencia y eficiencia del mercado a la 

vez que promueve la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades dentro del 

territorio nacional para que se dé un comercio justo (Constitución de la Républica del 

Ecuador, 2021, p.166). 

Código de Comercio 

 

Se fundamenta en las obligaciones que asumen los comerciantes al realizar sus 

actividades mercantiles, es la normativa que rige a las empresas dentro de un territorio. 

El Art. 7 el cual señala que “se entiende por actividades mercantiles a todos los actos u 

operaciones que implican necesariamente el desarrollo continuado o habitual de una actividad de 

producción, intercambio de bienes o prestación de servicios en un determinado mercado (…)” 

(Presidencia de la República del Ecuador, 2019, p. 5). 

Es así como en el Código del Comercio se encuentra plasmada la normativa para las 

situaciones legales que pueda suscitarse en las actividades comerciales, además de aspectos que 

se debe tener en cuenta referentes al apartado legal para no incumplir la ley. 

Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación 

 

Referente a la ley establecida por la Presidencia de la República del Ecuador, en el 2020 

se la ha desarrollado con el objetivo principal de regir como marco legal y con el cual se busca 
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servir de apoyo para el emprendimiento e innovación a la vez incentivar la cultura emprendedora 

del país. 

Art. 24.- Fuentes de financiamiento e inversión.• Quienes consten en el Registro Nacional 

de Emprendimiento tendrán acceso inmediato a los servicios financieros y a los fondos de 

inversión públicos que se generen a partir de la aplicación de esta ley (p. 10). 

Art. 28.- Se promoverá el capital semilla, capital de riesgo y fondos ángel, para financiar 

negocios, mientras promueve la innovación y el desarrollo tecnológico, consistente con el 

sistema de Garantía Crediticia establecido por la Junta de Política y Regulación 

Monetaria y Financiera (Presidencia de la República del Ecuador, 2020, p. 11). 

Plan Creación de Oportunidades 2021-2025 

 

Por parte de la (Secretaría Nacional de Planificación, 2021, p. 52) en el apartado de Ejes, 

Objetivos y Políticas para Crear Oportunidades las políticas a desarrollar a favor de los 

emprendimientos manifiestan lo siguiente: 

2.1. Fortalecer vínculos comerciales con países de mercados potenciales los cuales 

permitan un libre comercio y una consolidación de las exportaciones no petroleras. 

2.2. Promover un adecuado entorno de negocios que permita la atracción de inversiones y 

la asociación público-privada. 

2.4. Impulsar las industrias creativas a través del Fomento de las actividades culturales y 

puesta en valor del patrimonio. 

El gobierno de turno está enfocado en promover las exportaciones no petroleras esto 

quiere decir productos agrícolas, textiles, energía eléctrica y demás productos de origen nacional. 
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Lo que implica abrir nuevos mercados en los cuales aquellos productores nacionales puedan 

incursionar con sus productos, lo que se logrará con el fortalecimiento de relaciones con otros 

países y el impulso de la industria nacional. 

La finalidad del plan es promover a las empresas para comercializar sus productos en el 

exterior con mayor facilidad, logrando así estimular la economía nacional y generar bienestar en 

los emprendedores gracias a la ayuda proporcionada por el gobierno. 
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Capítulo 3: Metodología 

 

En el presente capitulo se detalla minuciosamente la metodología que se empleó, las 

técnicas e instrumentos seleccionados para recopilar información con el propósito de dar soporte 

a los objetivos planteados al inicio de la investigación. Cabe mencionar que con el capítulo 3 se 

busca establecer el diseño de la investigación, las dimensiones correspondientes al estudio, 

además de contar con indicadores que aportarán a la creación de instrumentos de recolección de 

datos como son la entrevista y encuesta. 

3.1 Métodos 

 

Con el objetivo de analizar la diversificación vertical de productos como estrategias para 

el crecimiento empresarial, el presente estudio fue elaborado bajo el planteamiento metodológico 

del enfoque mixto. 

Para (Hernández et al., 2008) un estudio bajo el método mixto conlleva un conjunto de 

procesos empíricos, sistemáticos y críticos de investigación. Lo que a su vez implica la 

recolección y el análisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos, para su posterior 

integración y discusión, con la finalidad de generar deducciones a base de la información 

obtenida y así lograr una mejor comprensión del objeto de estudio. 

Se decidió por este método debido a que es el más apto para las necesidades de la 

investigación, debido a que se recolectaron y analizaron datos necesarios para responder la 

pregunta de investigación planteada. 

Para definir el alcance se optó por la investigación descriptiva, o también llamada 

investigación diagnóstica debido a lo que representa para (Morales, 2012) el cual manifiesta que 
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tiene por objetivo de caracterizar un hecho, fenómeno o situación específica a la vez que los 

denota respecto a sus rasgos más sobresalientes o diferenciadores. 

El hecho de que existe información que sustenta el tema a investigar permite realizar el 

estudio a modo descriptivo, en vista que tiene como finalidad el reconocer aquellas estrategias de 

diversificación implementadas por la empresa. Teniendo en cuenta que es un medio con el cual 

se persigue el crecimiento empresarial, por tanto, se busca establecer que a raíz de un aumento en 

las líneas de producción se obtuvieron mayores beneficios para la empresa. 

En cuanto al diseño de estudio, se optó por un diseño no experimental debido a que no se 

manipularon las variables tal y como lo manifiesta (Agudelo et al., 2008) no se promueve variar 

intencionalmente las variables independientes existentes, por tanto lo que se busca es por medio 

de la observación registrar fenómenos tal cual se generan en su entorno, para consiguiente ser 

analizados. 

A la vez que se optó por un estudio longitudinal en razón de que  alude a realizar 

observaciones en dos o más puntos en el tiempo. Los cuales centran su estudio en cómo ha ido 

evolucionando o cambiando una o más variables o las relaciones que se dan entre ellas. Por 

tanto, para llevar a cabo el presente proyecto se requirió de información financiera de años 

anteriores, los cuales fueron proporcionados por la empresa para realizar su correspondiente 

análisis. 

3.2.- Técnicas 

 

Para (Chávez, 2008) la recolección de datos en una investigación es considerada una 

etapa delicada debido a que de ella dependerá los resultados obtenidos para el estudio propuesto. 
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Por tanto, el aplicar determinada técnica conlleva a obtener información relevante, la cual estará 

fundamentada en el instrumento empleado para la obtención de datos. 

Para la recolección de datos, a la gerente de la empresa “Najera’s” se aplicó una 

entrevista pues es un proceso de comunicación que se realiza normalmente entre dos personas; 

en este proceso el entrevistador obtiene información del entrevistado de forma directa (Pelaez 

et al., 2007). Es así como se llevó a cabo el dialogo a manera de conocer y plasmar las 

perspectivas de la propietaria frente a las estrategias implementadas por su gestión para alcanzar 

un crecimiento empresarial. 

Por otra parte, se realizaron encuestas dirigidas al consumidor con la finalidad de medir 

el nivel de aceptación hacia la empresa, para (Hernandez et al., 2010) los cuestionarios son un 

medio empleado para la investigación de mercados, la cual consiste en generar información de 

aquellas personas encuestadas por medio del uso de preguntas previamente establecidas para 

obtener información específica. 

3.2.1 Unidad de análisis 

 

Se tuvo como base para el estudio a la empresa Najera’s, la cual es una microempresa 

creada en Cotacachi en el año 2016, empezó sus actividades con la producción y 

comercialización de calzado de carácter artesanal, con el pasar del tiempo ha ido incrementando 

su cartera de productos como son sus diversos modelos denominados: Clásicos, Mocasín, 

Najera’s, Magnolia, Zuecos, Sandalias y Exclusivos brindando así diferentes modelos de calzado 

a los consumidores 

Najera’s como principal objetivo busca exaltar la alpargata que es un producto 

característico de las culturas Kichwa. A la vez que basa su modelo de producción en el correcto 
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aprovechamiento de los productos naturales, reduciendo así el impacto ambiental, generado por 

la contaminación. Además de la utilización de materiales de calidad con lo cual se busca 

enaltecer la producción local de los artesanos. 

La empresa actualmente comercializa sus productos en 4 diferentes ciudades dentro del 

país como son en: Cotacachi, Otavalo, Quito y Manta. Por tanto, se consideró a los clientes y a la 

propietaria del establecimiento como unidad de análisis, pues en base a las decisiones tomadas 

por su gestión se ha logrado consolidar a la empresa en el mercado ecuatoriano. 

Tamaño de la Muestra 

 

La muestra según (Hernández et al., 2008) se refiere a un subgrupo de individuos los 

cuales forman parte de un conjunto definido llamado población. De la misma forma, (Argibay, 

2009) manifiesta que es un subconjunto de una determinada población a la cual será participe de 

una investigación con la finalidad de generalizar los resultados obtenidos. 

Para el presente trabajo se empleará el método de muestreo probabilístico, empleando la 

técnica de muestreo aleatorio simple pues (Sayago, 2014) manifiesta que es un método confiable 

de obtención de información debido a que los participantes serán elegidos al azar, por tanto cada 

sujeto tiene exactamente la misma probabilidad de ser encuestado y pertenecer a la muestra 

establecida. 

Los clientes que constan en la base de datos de la empresa desde finales del año 2019 

(fecha en la cual se implementó un sistema de facturación) suman un total de 2077 personas. Por 

tanto, se procedió a determinar el tamaño de la muestra teniendo en cuenta la siguiente formula: 
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Figura 4 

 

 

Fórmula empleada para el cálculo de una población finita 

 

Nota: Adaptado de: Interaprendizaje de Estadística Básica por Mario Suárez (2018) 

 

Donde: 

 
n= tamaño de la muestra 

N= tamaño de la población 

o= Desviación estándar 

Z= Nivel de confianza 

 
e= Límite aceptable de error 

 
Teniendo en cuenta a los clientes de Najera’s, se estableció una desviación estándar de 

0.5, un nivel de confianza del 95% que corresponde a 1.96 y un límite de error del 5% para 

proceder al cálculo de la muestra. 

Figura 5 
 

Cálculo de la Muestra 

 

Nota: Aplicación de la fórmula de muestreo 

 

Realizando el debido cálculo, se obtuvo como resultado 324 lo cual indica el número de 

encuestas a realizarse para proceder con los correspondientes análisis. 
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3.3 Instrumentos 

 

La recolección de datos resulta de vital importancia para la conformación de una matriz 

de datos; debido a que permite la recolección de información mediante instrumentos destinados 

para obtener cifras relevantes sobre las variables presentes en el área a estudiar (Chávez, 2008). 

Sin duda el uso de las debidas herramientas de recolección permite una conexión entre el 

investigador y los clientes de una empresa, por tanto, resulta esencial que los mismos sean 

desarrollados con el fin de recabar información que resultara vital para el desarrollo del estudio. 

Para el diseño del cuestionario aplicable a los consumidores se optaron por preguntas 

cerradas bajo escala de Likert y de opción múltiple. Para (Hernández et al., 2008) la escala de 

Likert consiste en un conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los 

cuales se pide la relación de los participantes, es decir, se presenta cada afirmación y se solicita 

al sujeto que externe su reacción eligiendo 1 de los 5 puntos de categorías de la escala, a cada 

punto se le asigna un valor numérico. Por lo tanto, el encuestado tiene una puntuación con 

respecto a la afirmación y su puntuación final se va sumando a las puntuaciones obtenidas en 

relación con todas las afirmaciones. 

Con respecto a evaluar la aceptación de los clientes hacia los productos ofertados por la 

empresa “Najera’s” se aplicó un cuestionario adaptado al modelo Likert y con preguntas de 

opción múltiple. El cuestionario consta de 16 ítems, que corresponden a las dimensiones de: 

1) Producción 

 

2) Desarrollo de la empresa 

 

3) Canales de distribución 

 

4) Efecto ocasionado 
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De igual forma se aplicó una entrevista a la gerente de la empresa con la finalidad de 

conocer cuál es el impacto generado a raíz de la implementación de una diversificación y su 

importancia para la empresa. El cuestionario estuvo conformado por 14 preguntas abiertas, 

correspondientes a 7 dimensiones como son: 

1) Desarrollo de la empresa 

 

2) Canales de distribución 

 

3) Rentabilidad 

 

4) Relevancia de la implementación 

 

5) Estrategias 

 

6) Producción 

 

7) Efecto ocasionado 
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Tabla 2 

 

Matriz de Operacionalización 

 
 

Variable 
dependiente 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Crecimiento 

empresarial 
 

Según (Chiavenato, 2007) el 

crecimientoempresarial u 

organizacional es el resultado de 

un éxito organizacional, fruto de 

una correcta gestión la cual ha 

sabido adaptarse a las situaciones 

presentadas en el entorno 

empresarial. 

El crecimiento empresarial es 

resultados generados por la 

empresacon el pasar del 

tiempo, algunos factores que 

denota si existió crecimiento 

son: el volumen de ventas, 

utilidades generadas, aumento 

de canales de 

comercialización, 

participación 
dentro del mercado, entre 

otros. 

 

Desarrollo de la empresa 

Personal que 
labora en la 
empresa 

13 

Infraestructura 6, 7, 

Producción Capacidad 
productiva 

9 

Canales de distribución 
Locales físicos 8, 14 
Tienda virtual 15 

 

Rentabilidad 

Participación en 
el 
mercado 

- 

Ingresos 
percibidos 

2 

 
 

Variable 
independiente 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Diversificación 

de productos 

 

 

 
 

Para (Huerta & Navas, 2006) 

aquella organización que se 

encuentre activa endos o más 

segmentos de la industria con 

productos diferentes mantiene 

una diversificación, por ende, se 

verá reflejado ensu participación 

dentro del mercado. 

 

 

 
 

El hecho de incursionar en 

nuevas líneas productivas 

contribuye a que laempresa 

tenga una mayor presencia en 

el mercado lo que resulta en un 

mayor número de ventas que 

se verá reflejado en sus 

utilidades 

Relevancia de la 

implementación 

Motivación del 
propietario - 

Demanda 
Insatisfecha 

5 

 

Estrategias 

Captación de 
clientes 

12 

Diferenciación 

en el 
mercado 

4 

 

Producción 
Incorporación 

de nuevaslíneas 

productivas 

 

3 

 
 

Efecto ocasionado 

Conformidad del 

cliente 
1, 11 

 
Fidelización del 

cliente 

 

10 

Nota: Adaptado de: Crecimiento empresarial Fuente: (Chiavenato, 2007; Huerta & Navas, 2006). 
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Capítulo 4: Diseño del estudio de Caso 

 

4.1 Recolección de la Información 

 

Para la recolección de la información se procedió con la aplicación de los instrumentos 

validados previamente por los docentes designados, además el tiempo que tomo su recolección 

fueron 10 días en los cuales se obtuvieron un total de 324 encuestas respondidas en su totalidad, 

lo que permitió consolidar una base de datos para su correspondiente análisis y representación 

gráfica a manera de sustentar la información necesaria para la investigación. 

En cuanto a la recolección de encuestas se la realizó de dos formas, de manera virtual con 

el uso de la herramienta Google Forms y de forma física en los locales de la empresa se les 

entregó a los consumidores un cuestionario para que sea respondidos acorde a su criterio, 

sumando las dos técnicas es que se obtuvo como resultado un total de 324 encuestas de las cuales 

212 respuestas fueron generadas de manera digital las cuales representan el 65.43% del total, a la 

vez que se obtuvo 112 encuestas físicas correspondientes al 34.57% del total. 

A su vez los datos obtenidos permitieron evidenciar que los consumidores si se 

encuentran interesados en una mayor diversidad de productos desarrollados bajo la marca 

Najera’s debido a la calidad y el diseño presente son factores que sobresalen en sus bienes, a la 

vez que en la entrevista realizada al propietario se evidencian acciones tomadas para poder 

consolidar a la empresa en el mercado. 

4.2 Análisis de la Información 

 

Para llevar a cabo el procesamiento de los datos obtenidos se lo realizó por medio de la 

estadística descriptiva, la cual consiste en evidenciar la información obtenida a modo de 

resumirla en la representación en tablas, graficas, figuras (Rendon et al., 2016). 
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La herramienta seleccionada para la tabulación de información obtenida a partir de las 

encuestas aplicadas a los clientes de la empresa “Najera’s” fue el programa Microsoft Office 

Excel en su versión 365 para Windows, por lo que permite operar bases de datos para así poder 

analizar de una mejor manera la información obtenida. 

Una vez obtenida la información se procedió a clasificarla y analizarla de forma 

individual con la finalidad de obtener datos estadísticos respecto a las respuestas de los clientes, 

para poder generar las gráficas pertinentes con su debido análisis. Además de emplear las 

matrices BCG y Ansoff para dar cumplimiento a los objetivos específicos 2 y 3 respectivamente. 

4.3 Redacción del Informe 

 

Para la redacción del presente estudio de caso, se llevó a cabo en 4 capítulos en los cuales 

a manera de finalizar el estudio se establecieron conclusiones, recomendaciones, las referencias 

bibliográficas y anexos. 

Referente al contenido abordado en el primer capítulo, el cual propone la introducción a 

manera de contextualizar al lector acerca de la temática abordada en la investigación con 

respecto a la estrategia de diversificación vertical para conseguir un crecimiento relevante en el 

mercado, también se plantea la problemática con la finalidad de dar respuesta a la pregunta de 

investigación, seguido de la justificación del estudio denotando la factibilidad de llevar a cabo la 

investigación y finalmente se encuentran los objetivos, los cuales son los resultados a alcanzar 

con el desarrollo del estudio. 

En cuanto al segundo capítulo se aborda el marco referencial que está conformado por 3 

subtemas importantes como son: El estado del arte en donde se plasman teorías e investigaciones 

anteriores a modo de base teórica para el estudio. El marco teórico, que tiene la finalidad de 
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definir y dar soporte a cada uno de los aspectos considerados en la investigación referentes a 

crecimiento empresarial, indicadores de crecimiento y estrategias empresariales. El marco legal 

también es contemplado en este apartado puesto que se conforma por leyes, estatutos y 

normativas con relación a la investigación. 

El tercer capítulo trata de la metodología aplicada para llevar a cabo el estudio de caso, 

en donde se aplicó un enfoque mixto, un alcance descriptivo y un diseño no experimental 

aplicado de manera longitudinal. Respecto a las técnicas se optó por la entrevista a la gerente 

propietaria y la encuesta dirigida a los clientes de la empresa para conocer su percepción frente a 

la empresa y sus productos. Y los instrumentos que son aquellos utilizados para conformar la 

matriz de operacionalización que será analizada en el posterior capitulo. 

Respecto al cuarto capítulo en el cual se abarca el diseño del estudio de caso, el cual es el 

resultado de la recolección de datos previamente obtenidos, se procede con la elaboración del 

informe en donde se resume los aspectos más relevantes de la investigación, a su vez en el 

apartado de presentación y análisis de resultados del caso se procedió a registrar aquellos 

hallazgos a modo de tablas y gráficos para su debida interpretación. 

Para finalizar se procede a redactar las conclusiones obtenidas por el investigador, a la 

vez que se manifiestan las correspondientes recomendaciones, seguido de las referencias 

bibliográficas empleadas a lo largo del estudio y anexos que comprueban la veracidad de la 

aplicación. 

4.4 Presentación y Análisis de Resultado del Caso 

 

Una vez recolectada la información necesaria para sustentar la investigación en la cual se 

buscó analizar a la estrategia de diversificación vertical para el crecimiento empresarial de la 
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• Brindar un mayor número de opciones a los consumidores al 

momento de elegir determinado producto 

• Aprovechar de mejor forma los materiales disponibles en el taller 

 

• Reducir el costo de producir un bien 

 

• Optimizar los tiempos distribuidos para la producción de las 

zapatillas 

• Disponer de un mayor stock 

 

• Incrementar la capacidad productiva de la empresa con respecto a 

espacios físicos 

• Contribuir a que exista menos desempleo al contratar mayor mano 

de obra calificada. 

• Penetrar diferentes segmentos en el mercado 

 

• Ser competitivos 

 

• Dinamizar la economía en el país 

 

• Poder introducir más productos en el mercado nacional e 

internacional en un futuro 

• Posicionar a la empresa como referente en el apartado de calzado 

artesanal 

• Enfocarse en brindar el mejor servicio a los consumidores 

 

• Brindar una mejor experiencia al momento de adquirir un 

empresa Najera’s se procede a identificar motivos por los cuales el negocio decidió implementar 

dicha estrategia en la siguiente tabla: 

Tabla 3 
 

Razones Empresariales para Optar por Diversificar un Negocio 
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Nota: Elaborado con base a Relación entre la diversificación de productos y la rentabilidad empresarial, 

 

Fuente: (Gonzales, 2013; Puente & Andrade, 2016). 

 

Para un negocio el hecho de permanecer y consolidarse en el mercado resulta de vital 

importancia, en razón de que toda organización busca en el largo plazo. Para lo cual, una 

organización deberá generar y promover estrategias encaminadas al logro de sus objetivos, a la 

vez que se brinda bienestar al consumidor ya sea con sus productos, el servicio prestado por los 

vendedores o el agrado que perciben los clientes al encontrarse en los locales. 

Ante eso, la empresa Najera’s que tiene como rubro principal el diseñar calzado para 

damas y caballeros, teniendo en cuenta que la proporción de compradoras femeninas representa 

más de un 85% del total de ventas generadas en un periodo fiscal. Y que sus principales clientes 

se encuentran en un intervalo no mayor a 30 años, seguido de aquellas personas que tienen entre 

31 a 40 años, por tanto, sus consumidores principales están concentrados en las etapas 

denominadas juventud y adultez. Es así como para conocer el nivel de agrado de los 

consumidores con respecto a los productos se obtuvo las siguientes respuestas. 

producto que es amigable con el medio ambiente. 

 

• Incrementar el número de ventas realizadas en un periodo 

 

• Maximizar utilidades 
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Figura 6 
 

Índice de satisfacción de los consumidores 
 

 

Nota: Detalle del nivel de satisfacción del cliente respecto al producto adquirido 

 

Para que un cliente se sienta satisfecho con el producto la empresa deberá considerar 

varios factores al momento de obtener una posición competitiva , dado que deberá desarrollar 

atributos de productos o servicios que resulten atractivos a los clientes, lo cual les otorgué una 

diferencia en el mercado (Celeita, 2015). En la figura 6 se puede evidenciar que la gran mayoría 

los consumidores se encuentran satisfechos con la compra realizada, esto se debe principalmente 

a la calidad, comodidad y confianza que promueve la empresa, lo cual es la satisfacción 

percibida del consumidor hacia el producto. 
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Tres veces o más 

Figura 7 
 

Número de Compras Realizadas por los Clientes 
 

 

Nota: Detalle del nivel incurrencia de compras por parte del cliente 

 

El hecho de que los encuestados denoten un alto índice con respecto a las veces que han 

vuelto a comprar artículos en la empresa es favorecedor considerando que se podría hablar de 

una fidelización. Para lo cual (Burbano et al., 2018) manifiestan que la creación de un lazo 

positivo de confianza entre el establecimiento y el consumidor resulta beneficioso además de 

trascendental para la subsistencia de un negocio, ya que se genera una necesidad de volver a 

adquirir un bien o producto en la tienda. 

Najera’s al ofrecer confort y calidad en cada uno de sus productos marca la diferencia 

con sus competidores, además juntamente con acciones para cautivar a sus clientes ha podido 

establecer mayores vínculos con sus usuarios lo que se traduce en mayores ventas a los mismos, 

en razón de que un usuario fidelizado adquiere un mayor número de mercadería. 



48 
 

1% 
12% 15% 

Sacos 

Blusas 

18% 

27% 

12% 

Camisas 

Pantalones 

Bisutería 

Carteras 

Otro: 

16% 

Figura 8 

 

Productos Complementarios 
 

Nota: Detalle de posibles productos les gustaría adquirir a los clientes 

 
El producir y comercializar varios tipo de productos ocasiona una diversificación vertical 

u horizontal, ya que representa no sólo la inmersión en un nuevo espacio de negocios 

desconocido, lo que podría implicar un riesgo elevado, sino también una oportunidad para 

conseguir altos márgenes de utilidad (Pulgarín & Riviera, 2012). La gerente de Najera’s por 

medio de la entrevista manifestó estar dispuesta a producir algo diferente e incrementar sus 

líneas productivas. Por tanto, la información plasmada en la figura 8 puede contribuir a definir 

las principales preferencias de los clientes y cuáles serían los productos que les gustaría ver que 

la empresa comercialice. 

Los datos obtenidos reflejan a un 27% de encuestados estar interesado en adquirir 

bisutería fabricada por Najera’s, seguido de un 18% que les llama la atención adquirir blusas, 

además de un 16% interesado en comprar pantalones, un 15% del total encuestado opta por sacos 

o abrigos y en menor medida demás productos como camisas o carteras de mano. Si se procede 

con la fabricación de los productos antes mencionados, se podría estar hablando del surgimiento 

de nuevos productos estrella, los cuales contribuirían a generar liquidez a la empresa para poder 
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incursionar en otros segmentos, aumentando su participación y siendo más reconocida en el 

medio. 

Figura 9 
 

Factores que sobresalen en la empresa 

 
 

Nota: Factores que resaltan a la empresa. 

 

Sin duda la calidad que está presente en cada uno de los productos es lo sobresaliente de 

la empresa, y eso es evidente para los clientes debido a que un 38% señala dicho ítem como la 

mejor descripción, de igual manera la propietaria indica estar en constante mejora respecto a la 

calidad de sus productos dado que eso marca la diferencia ante otras marcas, como segundo 

factor significativo está el diseño, en lo que respecta a este apartado la gerente manifestó siempre 

estar innovando, para poder brindar a los clientes más opciones al momento de realizar su 

compra, además la confiabilidad que ofrece la empresa es evidente para un 23% de los 

consumidores pues la empresa con sus productos proporciona seguridad en su calzado al ser 

sinónimo de durabilidad. 

A la vez que el modelo de producción del calzado se basa en aprovechar los productos de 

origen natural como son el yute como fibra para la suela remplazando al caucho, de igual manera 

emplean empaques ecológicos biodegradables, los cuales reduce el impacto ambiental 

17% 
23% 

Diseño 

Calidad 

23% Confiabilidad 

Responsabilidad Ambiental 

38% 
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¿Cómo se siente con el ambiente de la 
tienda y la decoración? 

¿Considera estratégico el lugar en el que 
la empresa está ubicada? 

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 

promoviendo así la responsabilidad ambiental sostenible en el tiempo y un 17% de los 

consumidores evidencia dicho factor como destacado de la empresa. 

Figura 10 
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Dimensión Desarrollo 
 

Nota: Detalle del nivel de agrado respecto al local físico 

 

El éxito de una empresa también está relacionada a su ubicación debido a que resultan 

fundamental el sitio donde está establecido el negocio, debiendo ser estratégico y conveniente 

para que los posibles compradores no tengan dificultad en acceder al establecimiento. Para 

(Vargas, 2010) el hecho de poseer un proyecto innovador es el inicio de todo buen 

emprendimiento, pero si el negocio no se ubica en un lugar estratégico, donde el público lo 

identifique, de nada servirá esa creatividad. Es así que, la empresa en su afán de obtener un 

mayor flujo de clientes debe estar presente en sitios considerados estratégicos, pues esto 

facilitará obtener un mayor alcance hacia los clientes. 

El cuidar la imagen de cada uno de sus locales, la distribución y el cómo están 

organizadas los productos resulta importante, ya que la primera impresión es la que se plasma en 

la mente del consumidor. Es así que, aquellas personas que han visitado la empresa se sienten a 
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Considerando su experiencia en la 

empresa o el servicio en línea: ¿Qué tan 

probable sería que la recomendara a otras 

personas? 

4,11 

¿Qué probabilidad hay de que vuelva a 

comprar en la empresa? 4,07 

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 

gustos con el lugar en el que están ubicadas las tiendas de la empresa y la exhibición de la 

mercadería en los establecimientos. 

Figura 11 

 

 

Dimensión Efecto 

 
Nota: Nivel de efecto en ocasionado en el consumidor 

 

Las encuestas indican que los consumidores encuentran probable el hecho de recomendar 

y volver a comprar los productos. La empresa mantiene con sus clientes confianza, seguridad y 

valor, lo cual hace que los consumidores se sientan motivados a adquirir más bienes, a la vez que 

generan uno de los tipo de publicidad más efectiva, el marketing “de boca en boca” refiriéndose 

así a aquella comunicación personal y directa acerca de un producto, entre personas ajenas a la 

empresa con la intensión de transmitir la experiencia vivida (Ayuso, 2015). 

A su vez la gerente de la empresa manifestó “nos enfocamos exclusivamente en los 

requerimientos de los clientes, además de brindarles un servicio personalizado”, entonces si los 

consumidores llegan a sentirse identificados con la empresa indirectamente accederán a 

comentar su experiencia a otras personas y este interés genera en los demás individuos la 

curiosidad de adquirir o conocer los productos señalados. 
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Figura 12 
 

Medios Publicitarios 

 

Nota: Medios de Interacción con el Cliente 

 
Hoy en día en lo que se refiere a los medios de comunicación más usados por las 

personas el internet ha ganado relevancia con el pasar del tiempo, así (Lastra, 2021) sostiene que 

4.880 millones de personas alrededor del mundo son usuarios activos navegando en este medio, 

de los cuales 4.500 millones están presentes en las redes sociales, por tal motivo las empresa ven 

factible publicitarse en sitios web para obtener un mayor alcance hacia los consumidores 

Es así que, en lo que respecta a las encuestas se obtuvo un 38% de personas las cuales se 

han enterado de la empresa Najera’s por medio de las redes sociales, esto debido a que la 

empresa ha sabido mantener su actividad en las plataformas, cautivando así a sus seguidores 
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Matriz BCG 

 

Para la elaboración de la matriz de crecimiento también denominada BCG , se procedió 

con la recolección de información respecto a las ventas efectuadas en el periodo 2020-2021. 

Teniendo en cuenta que son 10 los productos que produce y comercializa la empresa se procedió 

a determinar en porcentaje el número de unidades vendidas con respecto a cada línea productiva 

y la cantidad de dinero recibido por dichas ventas en el primer y segundo año. 

Es así que una vez recopilada dicha información se procedió con el cálculo de la 

participación relativa, en la cual el producto que obtuvo mayores ventas en el año se usa como 

base para dividir con cada uno de los demás productos, en lo que respecta a la tasa de 

crecimiento se aplicará una resta entre el total de ventas en el año actual del producto menos el 

total de ventas en el año base y la operación será dividida entre el total de ventas en el año base, 

lo que permitirá determinar la tasa de crecimiento por productos con respecto al año anterior. 

Por consiguiente, se procedió a representar los valores con un gráfico de burbuja y así 

poder organizar la información para tener una noción de cómo se comportan los productos en el 

mercado, cuales resultan los más solicitados por los clientes formando parte de los denominados 

“estrella”, aquellos productos que son generadores de liquidez llamados “vaca”, seguido de los 

“interrogantes” los cuales podrían resultar en aciertos para la empresa o al contrario serían un 

desperdicio de recursos y por último los productos “perro” en donde la empresa debería 

considerar disminuir su participación en vista de que no se obtiene los resultados esperados. 
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Tabla 4 

 

 

 
 

Productos 
  

2020 
    

2021 
 

Participación 

Relativa 

Tasa de 

Crecimiento 

  Precio Unidades % Ventas % Precio Unidades % Ventas %   

1 Exclusivos $ 59,71 122 8% $ 7.285,14 10% $ 59,71 167 9% $ 9.972,29 12% 0,64 37% 

2 Clásicos $ 35,00 228 15% $ 7.980,00 11% $ 35,00 316 17% $ 11.060,00 13% 0,71 

 

39% 

3 Mocasín $ 48,00 181 12% $ 8.688,00 12% $ 48,00 212 12% $ 10.176,00 12% 0,65 17% 

4 Najera´s $ 45,00 187 12% $ 8.415,00 12% $ 45,00 211 12% $ 9.495,00 11% 0,61 13% 

5 Tradicionales $ 45,00 350 23% $ 15.750,00 22% $ 45,00 347 19% $ 15.615,00 19% 1,57 -1% 

6 Magnolia (Zheru's) $ 47,00 133 9% $ 6.251,00 9% $ 47,00 152 8% $ 7.144,00 9% 0,46 14% 

7 Zuecos $ 47,00 140 9% $ 6.580,00 9% $ 47,00 174 10% $ 8.178,00 10% 0,52 24% 

8 Sandalias $ 47,00 126 8% $ 5.922,00 8% $ 47,00 147 8% $ 6.909,00 8% 0,44 17% 

9 Kimonos $ 34,99 24 2% $ 839,76 1% $ 34,99 25 1% $ 874,75 1% 0,06 4% 

10 Bolsos $ 70,00 51 3% $ 3.570,00 5% $ 70,00 57 3% $ 3.990,00 5% 0,26 12% 

 TOTAL  1542 100% $ 71.280,90 100%  1808 100% $ 83.414,04 100%  17% 

 

Aplicación de la Matriz BCG 

 

Nota: Calculo del crecimiento en ventas respecto a año anteriores. 
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Representación Gráfica de la Matriz BCG 

 

 

 
Nota: Representación de la Matriz BCG. 

 

Análisis de la Matriz BCG 

 

Una vez realizada la matriz se evidencia que el producto que sobresale como vaca de la 

empresa Najera’s es el producto numero 5 los cuales son denominados “Tradicionales”, por 

tanto, es correcto afirmar que la comercialización de dicho bien es el que genera mayor liquidez 
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para el negocio en vista de que se está consolidado en el mercado y tienden a mantener el 

número de ventas estables por lo que no supone pérdida para la empresa. 

En cuanto a productos denominados estrella se obtuvo que los productos 1, 2, 3 y 4 

correspondientes a los modelos “Clásicos”, “Exclusivos”, “Mocasín” y “Najera’s” 

respectivamente se encuentran próximos a ingresar a dicho segmento dado que su 

comercialización supone una buena rentabilidad, sin embargo, para posicionar a los productos se 

requerirá de una mayor inversión en marketing, además de implementar estrategias que 

conlleven a una mayor adquisición por parte de los clientes. 

Respecto a los productos interrogantes tenemos al 6, 7, 8 y 10 que corresponden a 

“Magnolia”, “Zuecos”, “Sandalias” y “Bolsos”, se encuentran en este cuadrante ya que su futuro 

es incierto, por ende suponen que son productos que pueden obtener un mayor crecimiento o por 

el contrario podrían fracasar en el mercado desencadenando perdidas monetarias. 

Por último, en el cuadrante denominado perro se encuentra el producto 9 ocupado por los 

“Kimonos”, dicho bien no obtiene la participación esperada a lo cual genera poca liquidez y la 

empresa podría considerar dejar de producirlo para redireccionar esos recursos a otras líneas 

productivas. 

Para (Crespin, 2019) el hecho de realizar esta matriz es con objetivo de relacionar la tasa 

de crecimiento del mercado con la participación relativa en el mismo. En lo que respecta a 

Najera’s su aplicación conlleva a que la empresa tenga un mejor panorama acerca de cómo se 

desenvuelven sus productos en el medio, además que resulta de gran ayuda analizar 

minuciosamente aquellos productos los cuales disponen de una buena, regular o mínima acogida, 
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a la vez que establecen estrategias encaminadas en alcanzar una mayor aceptación de los bienes 

en el mercado. 
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Matriz Ansoff. 

 

Para la realización de la matriz Ansoff o también conocida como cuadricula de expansión 

de Producto/Mercado, la cual es una herramienta para estudiar y proyectar estrategias de 

crecimiento fue necesaria la información recopilada por medio de la entrevista y encuestas, 

además de requerir del criterio del investigador para complementar apartados que resultan 

transcendentes para la empresa. 

Para el primer cuadrante perteneciente a la penetración de mercado, se establecieron las 

acciones que la empresa ha llevado a cabo para que sus consumidores principales continúen 

adquiriendo bienes, esto gracias a la implementación de promociones, descuentos o variaciones 

de los modelos ya existentes con la finalidad de retener a los clientes e incentivar a nuevos. 

En cuanto al segundo apartado de desarrollo de productos al observar que la empresa 

posee una buena participación lo cual permite introducir nuevas categorías que estén 

relacionadas al bien principal en vista de que se dispone de un segmento establecido, 

permitiendo que el negocio continue sus actividades comerciales a la vez que diversifica su 

cartera de productos dentro del mismo mercado con la finalidad de aumentar sus ventas. 

Respecto al cuadrante de desarrollo de mercado tiene que ver con las estrategias que la 

empresa ha implementado para buscar expandir su negocio en nuevos espacios geográficos o en 

lo que respecta a sus canales de distribución, con la finalidad de conseguir nuevos clientes con 

distintas motivaciones y características diferentes al mercado tradicional. 

Y finalmente en el último cuadro de diversificación el cual hace referencia a ingresar en 

otros negocios con nuevos productos que guarden una estrecha relación o son ajenos a los que 

produce la empresa con la finalidad de acrecentar su cartera al incursionar en nuevos espacios. 
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Tabla 5 
 

Matriz Ansoff de la Empresa 

 
 

 Productos  

 Actuales Nuevos 

Actuales Penetración del Mercado 

• Descuentos a clientes que 

adquieran los productos en la 

página oficial de la empresa. 

• Rebajas de precio en los meses 

de enero, junio, julio, 

noviembre, diciembre. 

• Promociones en el mes de 

febrero, junio, diciembre. 

• Publicitar a la empresa en más 

redes sociales. 

Desarrollo de Productos 

• Incrementar el catálogo de 

calzado para caballeros y 

niños. 

• Promover más diseños 

enfocados en las Sandalias y 

Zuecos. 

• Producción de calzado 

personalizados a 

requerimientos del 

consumidor. M
er

ca
d

o
s 

Nuevos Desarrollo de Mercados 

• Continuar con la 

comercialización de productos 

por medio de las redes sociales. 

• Para el presente año se apertura 

un nuevo local en la ciudad de 

Cuenca. 

Diversificación 

• Acrecentar la producción de 

Bolsos de Cuero. 

• Producción y 

comercialización de 

Kimonos. 

• Dar continuidad a la tienda 

de ropa (La Boutique By La 

Casa verde). 

Nota: Representación de la Matriz Ansoff 
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Propuesta de Matriz Ansoff 

 
Tabla 6 

 

Propuesta de Matriz Ansoff 

 
 

 Productos  

 Actuales Nuevos 

Actuales Penetración del Mercado 

• Nuevos colores para los modelos 

de calzado que comercializa la 

empresa. 

• Promocionar a la marca con 

“influencers” de la localidad. 

• Promocionar a la empresa al ser 

partícipes y auspiciantes de 

certámenes de belleza en la 

provincia de Imbabura. 

Desarrollo de Productos 

• Continuar con la tendencia 

de diseños exclusivos, lo que 

generara mayor interés en los 

consumidores. 

• Creación de nuevos modelos 

de calzado artesanal 

M
er

ca
d

o
s  

Nuevos Desarrollo de Mercados 

• Estar presente en la mayoría de 

las redes sociales que 

actualmente existen. 

• Realización de estudios de 

mercado para poder incursionar 

en nuevos sitios que resulten 

estratégicos para la empresa 

Diversificación 

• Considerar producir un 

mayor número de artículos 

relacionados a la moda como 

son (bisutería, blusas, 

pantalones, sacos, etc.). 

Nota: Representación de la Matriz Ansoff 
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Análisis 

 

1. Penetración del Mercado 

 
Najera’s es una empresa recurrente en cuanto a publicidad a través de redes sociales, a la 

vez que incentivan al consumidor a adquirir sus productos. Por ello, lo que se busca con la 

publicidad es obtener un mayor índice de ventas realizadas, además de que los clientes adquieran 

más bienes, por el hecho de aprovechar aquellas promociones o descuentos especiales aplicados 

a los productos. 

2. Desarrollo del producto 

 
La empresa ha conseguido una buena participación en el mercado debido a la 

disponibilidad de un amplio catálogo de productos, los mismos que le permiten al consumidor 

disponer de varias opciones al momento de decidirse por un modelo de calzado. En el intento de 

penetrar diferentes mercados en los cuales Najera’s posee poca o relativa participación la 

empresa podría introducir más productos, en razón de que está en la capacidad de implementar 

nuevas líneas asociadas al calzado de damas, caballeros y niños. 

3. Desarrollo del Mercado 

 
Uno de los objetivos que tiene el negocio es la creación de sucursales en nuevos espacios 

físicos tanto nacionales como internacionales, así lo manifestó la gerente en la entrevista 

realizada “la idea no solamente es crecer aquí a nivel nacional, sino internacional”. Además, el 

saber gestionar de una forma correcta las redes sociales de la empresa y aprovechar el auge de 

las ventas en línea, han servido de guia para que la empresa pueda establecer una nueva sucursal 

fruto de un estudio llevado a cabo por el equipo de ventas con los pedidos en línea y al observar 

una alta demanda en Cuenca han optado por abrir un local en dicha provincia. 
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La estrategia de desarrollo de mercados implementada por la gestión está generando 

buenos resultados hasta el momento y se espera que lo siga haciendo con el pasar del tiempo en 

vista de que como objetivo de la empresa es estar presente en cada provincia del Ecuador. 

4. Diversificación 

 
A pesar de tener como principal fuente de ingreso la producción y comercialización de 

calzado artesanal con un mayor enfoque en el segmento femenino, la empresa busca llegar a un 

mayor número de compradores, para ello ya se encuentra en la producción de kimonos y bolsos 

hechos a base de cuero sintético, elaborados con los mejores materiales y con personal que se 

encuentra en constante capacitación para el desarrollo de productos diferentes a los ya 

comercializados. A la vez que para diversificar aún más a la empresa se ha implementado una 

tienda de ropa (La Boutique By La Casa verde) donde se comercializa indumentaria deportiva de 

grandes marcas en la ciudad de Quito en específico en el Centro Comercial Iñaquito. 

Una vez finalizados los correspondientes análisis se establece que la estrategia de 

diversificación vertical afecta positivamente a la empresa dado que consiste en aumentar la 

cartera de productos que posee el negocio, a la vez que son ellos los encargados de producir y 

comercializar sus productos, generando así un correcto y oportuno tratamiento de las materias 

primas para garantizar la calidad en cada uno de los bienes lanzados al mercado. 

Además, el crecimiento empresarial es un objetivo que buscan todos los negocios debido 

a que esto conlleva a una consolidación y mayor participación en determinado segmento del 

mercado, lo cual genera una mayor rentabilidad y prolonga la permanecía de la industria en el 

tiempo. Para Najera’s el saber enfocarse en las necesidades de los clientes y estar en constante 

innovación con sus productos a hecho que sea una marca referente en cuanto a calzado artesanal 
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de dama, es así que optar por la estrategia de diversificar sus productos para que el comprador 

disponga de más opciones al momento de adquirir un bien, no solo conlleva beneficios 

monetarios para la empresa, sino que resulta beneficioso para la sociedad en razón de que al 

incrementar el número de unidades producidas se contribuye a crear mayores fuentes de empleo, 

los productores de materias primas son beneficiados pues venden sus productos al precio justo, a 

su vez se incentiva a la inversión dentro del territorio en la creación de mayor infraestructura en 

sitios geográficos, todo lo antes mencionado parte de que la empresa supo diversificar sus 

productos y aprovechar sus ventajas para cautivar a los consumidores. 



64 
 

Conclusiones 

 

En la presente investigación se analizó la estrategia de diversificación vertical de 

productos implementada por la empresa Najera’s para conseguir un crecimiento empresarial. Lo 

más relevante del análisis fue que en la búsqueda de incrementar las utilidades generadas por el 

negocio se han empleado diversas estrategias que han ayudado a la consecución de una mayor 

participación en el mercado debido a que el éxito de una empresa radica en ser sostenible al 

corto, mediano y largo plazo. 

A través de los datos obtenidos se identificaron los motivos los cuales consideró la 

empresa para implementar la estrategia de diversificación vertical, teniendo en cuenta que al 

querer captar la atención de potenciales consumidores Najera’s se ha encontrado en constante 

innovación referente al diseño de sus productos, con la finalidad de brindar una mayor variedad y 

que el cliente se sienta con la libertad de poder elegir el que más le resulte atractivo y se ajuste a 

sus requerimientos. 

El examinar las ventas de una empresa con respecto a años anteriores resulta necesario 

para llevar a cabo análisis que permitan evidenciar si existe un crecimiento empresarial, además 

el uso de herramientas gerenciales como es la Matriz BCG orientadas al estudio del 

comportamiento del mercado y la participación de los productos resulta importante pues se 

denotan aquellos bienes con los cuales la empresa está generando la liquidez necesaria para 

sostener el negocio además de generar dinero para poder invertir en el desarrollo de más 

productos con los cuales se espera obtener aún mejores resultados. 

Con la información recolectada y con lo que se evidenció en el desarrollo del estudio es 

que sea propuesto aquellas acciones que promueven el crecimiento empresarial de Najera’s 

mediante una Matriz ANSOFF, en vista de que se emplea dicha herramienta para plasmar las 
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acciones que realiza la empresa en el mercado, para así poder obtener mejores resultados al 

momento de comercializar sus productos a clientes nuevos y antiguos e incursionar en mercados. 

La finalidad del estudio es motivar a los emprendedores y negocios ya consolidados a 

incursionar en nuevos mercados, promover nuevas estrategias encaminadas a buscar el éxito de 

su empresa, sin descuidar la experiencia que se genera en el servicio y trato a los clientes. En 

razón de que si un cliente se siente conforme con los productos puestos a su disposición no 

buscara otra empresa para poder adquirir lo que requiere, generando así un vínculo de 

fidelización entre el cliente y el establecimiento. 

Recomendaciones 

 

El uso de herramientas gerenciales para identificar apartados en los cuales la empresa 

está destacando o por el contrario presenta falencias es necesario para una correcta toma de 

decisiones debido a que la finalidad de las herramientas es mitigar y evitar que aquellos eventos 

indeseables ocurran en reiteradas ocasiones por tanto resulta indispensable para una organización 

su manejo y aplicación en el ámbito empresarial. 

Para llevar a cabo una correcta gestión se debe mantener un adecuado control de ingresos 

y egresos de efectivo pertenecientes al negocio con el propósito de valorar a la empresa desde un 

punto de vista técnico, también resulta trascendental tener en cuenta la organización del negocio 

por consiguiente una sociedad organizada estará encaminada hacia el éxito. 

Si una empresa se encuentra en sus primeras etapas de creación lo esencial es enfocarse 

en un nicho en específico, así una vez desarrollado dicho segmento se podrá dar paso a diferentes 

formas de producción e incursionar en nuevos apartados teniendo en cuenta que la empresa 

estará consolidada en el medio y su rentabilidad no se verá comprometida. 
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Respecto a la implementación de nuevas cadenas productivas o también denominada 

diversificación vertical la cual tiene como propósito introducir mercadería en nuevos espacios, es 

aconsejable su implementación siempre y cuando se encuentre un mercado insatisfecho en el que 

la empresa pueda beneficiarse al ofertar productos que llame la atención a los consumidores con 

sus ventajas competitivas tales como la calidad, comodidad y confiabilidad que ofrece el 

producto, ya que es la única forma en la cual se puede ser competitivo y sobresalir frente a la 

competencia. 

La situación en la cual se encuentra una empresa parte de la toma de decisiones de la 

administración, por tanto, se debe prestar atención a toda aquella actividad que se desarrolle en el 

marco empresarial, sin desvalorizar que los clientes son la clave para el éxito de una empresa, 

para lo cual se debe buscar la manera de satisfacer sus requerimientos sin dejar de lado aquellas 

acciones que la empresa ha sabido implementar de forma oportuna para así dar paso a un 

crecimiento empresarial exitoso. 
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Anexos 
 

Anexos 1 
 

 

 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 

 

 

“Diversificación vertical de productos como estrategia para el crecimiento empresarial”. 

 

Datos generales 

 

Nombre empresa: Najera’s. 

 

Nombre del entrevistado(a): Rebeca Morales 

Cargo en la empresa: Gerente General 

Objetivos: 

Objetivo General 

 

Analizar la estrategia de diversificación vertical de productos para el crecimiento empresarial en Najera’s 

ubicada en el cantón Cotacachi provincia de Imbabura. 

Objetivos Específicos 

 

• Identificar los motivos que consideró la empresa para implementar la estrategia de diversificación 

vertical de productos. 

• Evaluar el crecimiento de la empresa y representarlo a través de la Matriz BCG. 

• Proponer las acciones que promueven el crecimiento empresarial de Najera’s mediante una Matriz 

ANSOFF. 

Pregunta de Investigación 

 

¿Cómo influye la estrategia de diversificación vertical de productos en el crecimiento empresarial de 

Najera’s? 



75 
 

 

 

 

Instrucciones: 

 
Responda cada pregunta de acuerdo como usted crea conveniente. La finalidad de esta 

entrevista es netamente académica. Anticipo mi agradecimiento por la colaboración al responder 

estas preguntas. 

Cuestionario: 

 
1. ¿Qué es crecimiento empresarial para usted? 

 
Para mí el crecimiento empresarial es alcanzar los objetivos y tener éxito como empresa. 

 
2. ¿Qué factores considera sobresalientes en sus productos y empresa? 

 
Sería lo que siempre estamos innovando, cada semana. De hecho, me he puesto una meta 

de innovar nuevos productos. Eso nos ha ayudado mucho. 

3. ¿Cuál ha sido su estrategia para sobresalir ante la competencia? 

 
Me he mantenido siempre creando nuevos modelos e innovando, como te decía. Eso ha 

sido, ha sido lo bueno de nosotros. Y como digo también en calidad tenemos que siempre estoy 

mejorando lo que es con las calidades para hacer diferentes que otras marcas. 

4. ¿Qué opina de la diversificación de la cartera de productos en una empresa? 

 
Es importante para mantenerse, para posesionarse, siempre para a mantenerse. 

 
5. ¿Por qué razón decidió optar por diversas líneas productivas? 
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Bueno, la línea sigue siendo muy artesanal. Como te digo, siempre estamos innovando, 

no cada vez para poder llegar a los clientes y tengan más opciones al momento de inclinarse por 

cierto tipo de calzado. 

6. ¿Referente a la producción, usted considera que es factible producir sus propios 

productos o consideraría adquirirlos a otra empresa? 

Si por el momento es factible para nosotros mismos producir nuestro producto. Tal vez 

ya cuando ya nos hagamos una empresa más grande, como mi meta es no solo estar aquí 

nacional, sino que salir del país. Ahí sí ya se consideraría tal vez a no se unirse con otra empresa 

o algo así. 

7. ¿Considera importante el hecho de que sea la empresa quien produzca y comercialice 

los productos, dando paso así a una diversificación vertical en el negocio? 

Sí, claro, sí, debido a que de esa manera somos nosotros quienes manejamos el stock y 

aseguramos la calidad en cada uno de nuestros productos. 

8. ¿Sus colaboradores se encuentran debidamente capacitados para producir nuevas 

líneas de productos? 

Sí, son gente profesional con los que trabajamos. 

 
9. ¿Considera importante para usted como gerente de la empresa saber cuál son sus 

productos estrella y aquellos productos que resultan poco rentables en su 

comercialización? 

Claro, sí, también. Ya que así podría saber con más certeza cual es el producto que más 

vendo y así sucesivamente con los demás productos. 
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10. ¿Ha considerado la producción en serie para comercializarla en grandes cantidades y 

a diferentes empresas? 

Sí, eh considerado eso también, claro. Esa es la meta en un futuro producir a gran escala 

y distribuir a varios países, pero por el momento nos enfocamos exclusivamente en los 

requerimientos de los clientes, además de brindarles un servicio personalizado. 

11. ¿Considera que el financiamiento externo por parte de entidades bancarias hacia los 

emprendedores resulta perjudicial o beneficioso para que se promueva el crecimiento 

empresarial? 

Bueno cuando se hace un crédito hay que tener una buena estrategia, porque los intereses 

aquí en el Ecuador si son bien altos, como digo. Bueno, yo sí hecho a veces créditos para cuando 

abro así nuevos locales y cosas así. Pero como digo, siempre hay que tener buenas estrategias de 

ósea como vas a hacer la inversión. 

12. ¿La empresa tiene planeado abrir nuevos puntos de venta donde pueda comercializar 

sus productos? 

Sí, claro que sí. cómo te digo. De hecho, ya tenemos cuatro locales en diferentes partes 

del Ecuador e igual siempre quiero seguir creciendo. Esa es la idea, no solamente crecer aquí a 

nivel nacional, sino internacional. Pero siempre estoy como nosotros hacemos ventas en línea, 

siempre vemos donde, van más calzados, no donde aprecia más el calzado. Entonces 

dependiendo de eso, pues vamos abriendo locales aquí en el Ecuador ahorita mismo, ya el 

próximo mes estamos abriendo en lo que es Cuenca otra sucursal y después pues ya vamos 

viendo donde más vamos abriendo más caminos. 
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13. ¿La empresa tiene planeado crear nuevas líneas de producción para llegar a nuevos 

consumidores? 

Eh, si cada semana hago nuevos modelos, siempre trato de destacar algo nuevo. Y pues si 

a un caso debo de producir algo más diferente, pues es si estoy abierta a todo eso. 

14. ¿Qué resultados obtuvo a raíz de aumentar las líneas productivas en su empresa? 

 
El hacer cambios es bueno, porque como te digo Najera’s es conocido como comodidad y 

todo eso. Entonces nuestros clientes ya saben que nuestros calzados de nuestra marca, pues son 

calzados cómodos. Entonces ellos siempre esperan nuevos nuevas líneas, nuevas nuevos 

modelos, colores. Entonces una vez que ya sale algo nuevo, pues ya comienzan a comprar y eso 

es bueno. Igual como digo, nos vamos poniendo locales en diferentes partes en donde hay más 

gente que nos quieren allá, entonces eso ayuda mucho, pues también a la economía y acá en el 

país, porque nosotros generamos empleo a la vez que vamos creciendo. 
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Anexo 2 

 

 

 
UNIVERSIDAD TÉCNICA DEL NORTE 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONÓMICAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 
“Diversificación vertical de productos como estrategia para el crecimiento empresarial”. 

Datos generales: 

Género: ( )Masculino ( )Femenino  

Edad: ( )Menos de 30 años ( )31 hasta 40 años ( )41 hasta 50 años 

 ( )51 hasta 60 años ( )61 años en adelante  

Instrucciones: Responda cada pregunta de acuerdo como usted crea conveniente. La finalidad de esta encuesta es 

netamente académica. Anticipo mi agradecimiento por la colaboración al responder estas preguntas. 

Marque con una X en el casillero acorde a sus respuestas 
 

 Nada 

Satisfecho 

Poco 

Satisfecho 

Medianamente 

Satisfecho 

Satisfecho Muy 

Satisfecho 

1. ¿Qué tan satisfecho esta con el 

producto? 
     

 
2. ¿Ha adquirido con anterioridad algún producto de la empresa? 

( )Primera vez (refiriéndose a la compra actual) 

( )Dos veces ( )Tres veces o más 

 
3. ¿Qué otro tipo de productos estaría dispuesto a adquirir bajo la marca Najera’s 

( )Sacos ( )Blusas ( )Camisas 

( )Pantalones ( )Bisutería ( )Mochilas 

( )Otro  . 

 
4. De los siguientes factores cual considera que resalta más a la empresa Najera’s: 

( )Diseño ( )Calidad ( )Confiabilidad 

( )Responsabilidad Ambiental 
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 Totalmente en 

desacuerdo 

En 

Desacuerdo 

Indiferente 

o Neutro 

De 

acuerdo 

Totalmente 

de acuerdo 

5. ¿Considera que los productos 

actualmente ofertados por la 

empresa satisfacen las 

necesidades de los 
consumidores? 

     

6. ¿Considera estratégico el lugar 

en el que la empresa está 

ubicada? 

     

 
 Nada 

Satisfecho 

Poco 

Satisfecho 

Medianamente 

Satisfecho 

Satisfecho Muy 

Satisfecho 

7. ¿Cómo se siente con el 

ambiente de la tienda y la 
decoración? 

     

8. ¿Cuál es su nivel de agrado 

respecto a la forma en la que es 

exhibida los productos? 

     

9. ¿Cómo calificaría la 

disponibilidad de productos 

dentro del local acorde a sus 
requerimientos: 

     

 
 

 Nada 

Probable 

Poco 

Probable 

Medianamente 

Probable 

Probable Muy 

Probable 

10. ¿Qué probabilidad hay de que vuelva 

a comprar en la empresa? 

     

11. Considerando su experiencia en la 

empresa o el servicio en línea: ¿Qué 

tan probable sería que la recomendara 

a otras personas? 

     

12. ¿Por qué medio se enteró de la existencia de la empresa? 

( )Redes Sociales (  )Páginas Web ( )Recomendaciones 

( )Prensa 

 
13. ¿Cuántos vendedores cree que debería tener el establecimiento para brindar un servicio eficiente? 

( )1 vendedor ( )2 Vendedores ( )3 o más vendedores 

 
14. Con respecto a promociones de la empresa en que horario le gustaría que se realicen: 

( )Mañana ( )Tarde ( )Noche 

 
15. ¿Por qué medio desearía recibir información de la empresa con respecto a promociones como 

ofertas, rebajas o giveaways? 

( )Email (  )Llamadas telefónicas(  )Mensajes de texto 

( )Redes sociales ( ) Otros   
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Anexo 3 

 
Figura 14 

Entrevista a la Gerente Propietaria 
 
 

 
Nota. Captura de pantalla correspondiente a la entrevista virtual con la gerente propietaria de la empresa 

Najera’s. 

Anexo 4 

 
Figura 15 

Socialización de encuesta y entrevista 
 
 

 
Nota. Acercamiento con la propietaria de la empresa Najera’s. 
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Anexo 5 

 
Figura 16 

Catálogo de productos de la Empresa Najera’s 
 
 

 
Nota. Modelos de calzado y accesorios ofertados por la empresa Najera’s. 


