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RESUMEN

El presente articulo de revisidén pretende realizar un analisis bibliografico en relacion a la matriz
de producto/mercado de Ansoff, en articulos publicados desde el afio 2008 al 2018. Para ello se
ha utilizado informacion de las bases de datos Scopus, Emerald Insight, JSTOR e IDEAS/RePEc, de
donde se recopilaron 21 articulos cientificos publicados. De cada articulo seleccionado se
analizaran: Fecha de publicacién, Lugar de origen de la publicacion, Cantidad de autores por
articulo y Estrategias enfocadas (penetracion del mercado, desarrollo del mercado, desarrollo de
productos y diversificacién). La tendencia a la publicacién de articulos relacionados a la Matriz de
producto/mercado Ansoff presenta una etapa de auge, el aflo 2016, asi como también presenta
mayor tendencia a estudios realizados por dos autores, de la misma manera se evidencia mayor
tendencia de publicaciones en paises latinoamericanos y europeos, y finalmente las estrategias
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en las que mas se enfocan son las de desarrollo de nuevos productos.

El presente estudio se puede realizar para décadas anteriores y posteriores a las que se ha
realizado y también a otras zonas geogréficas bajo los mismos pardmetros.

Palabras clave: Matriz Ansoff, penetracion del mercado, diversificacion.

Clasificacion JEL: 0420

ABSTRACT

This review article aims to perform a bibliographic review in relation to Ansoff's product/market
matrix in articles published from 2008 to 2018. For this purpose, information from the Scopus,
Emerald Insight databases has been used. , JSTOR and IDEAS / RePEc, from which 20 published
scientific articles were collected. For each selected article, the following will be analyzed:
Publication date, Publication's place of origin, Number of authors per article and Focused
strategies (market penetration, market development, product development and diversification).
The tendency to publish articles related to the product/market matrix Ansoff presents a boom
stage, the year 2016, as well as a greater tendency to studies carried out by two authors, in the
same way it is more evident trend of publications in Latin American and European countries, and
finally the strategies in which they focus more are the development of new products. The present
study can be carried out for decades before and after those that have been carried out and also
to other geographical areas under the same parameters.

Keywords: Ansoff matrix, market penetration, diversification.

JEL codes: 0420

1. INTRODUCCION

La matriz de crecimiento producto-mercado, es la herramienta de analisis mas descrita en
estudios académicos sobre planificacion estratégica y mercado, que permite a los directivos la
formulacion de estrategias para el diseiio del crecimiento a futuro de la empresa. (Ansoff, 1957)
citado por De Waal (2016).

Es de gran importancia pues las empresas necesitan reconocer y adaptar sus productos a
los constantes cambios que se presentan en los mercados. De este modo es indicado desarrollar
estrategias que permitan una innovacion en el mercado existente o el no explotado con
productos innovadores. (De Waal, 2016)

Como indica Ansoff (1970) la matriz permite a las empresas el desarrollo de una
estrategia para poder movilizarse en torno a dos direcciones: la expansion del negocio e
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innovacion de las actividades actuales, y la mas compleja que es la diversificacion hacia nuevos
negocios. (Boyd et al, 1995) citado por Gurcaylilar-Yenidogan & Aksoy, (2017)

En la primera direccion se busca el crear una decisiones de gestion alternativa para poder
ampliar el negocio con estrategias para la penetracion de productos ya existentes en el mercado
otras como estrategias para el desarrollo de nuevos productos para mercados ya conocidos, y
finalmente estrategias para desarrollo de nuevos mercados tanto por reorientacion de
segmentos o expansion geografica. (Gurcaylilar-Yenidogan & Aksoy, 2017)

De la misma manera como menciona Gurcaylilar-Yenidogan & Aksoy, (2017), la segunda
direccién y mas compleja refiere a una reestructuracién completa de las actividades de negocio
de la empresa que son completamente diferentes a las actuales, muchas veces desde cero, con el
fin de alcanzar nuevas lineas de negocio y mejorar sus oportunidades en el mercado con nuevos
grupos de clientes.

Tomando como base a lo anterior, en el presente estudio de revision, primeramente, se
tendra una explicacién de la metodologia utilizada para la revision de la matriz Ansoff y todos
sus componentes, apoyandose en los diversos marcos tedricos presentes en los articulos
cientificos revisados que conforman la base para la investigacion. Como segundo punto, se
presentara unas revisiones bibliograficas de todos los conceptos y definiciones relacionadas a la
matriz de producto/mercado de Ansoff; en tercer lugar, se describiran los resultados en relacion
a la tendencia que siguen las publicaciones cientificas tomadas en cuenta para esta revision. Y
Finalmente, se mostraran las conclusiones alcanzadas con este estudio.

2. METODOLOGIA

En el presente estudio se reviso la literatura relacionada a la matriz de producto/mercado de
Ansoff que se encuentra publicada en 3 bases de datos consideradas importantes a nivel
mundial como son: Emerald Insight, JSTOR e IDEAS/RePEc. Para cada una de estas bases de
datos se realizd un proceso de busqueda, filtrado y analisis de los articulos académicos
encontrados, con el fin de obtener aquellas publicaciones que resultan necesarias para el
estudio.

De primera se tuvo el proceso de busqueda de los articulos académicos, ingresando a las
website oficiales de cada base de datos. En la barra de busqueda se introdujo el término "Matriz
Ansoff"; inicialmente se utilizd el término en espafiol, obteniendo resultados muy vagos debido a
gue no fue posible encontrar ningun articulo en este idioma. Posteriormente se optd por utilizar
el término “Ansoff Matrix”, con él se encontraron publicaciones con respecto al término.

Posterior a ello se dio el proceso de filtrado de las publicaciones ya encontradas. De esta
manera, utilizando la barra de herramientas de cada una de las bases de datos; se selecciond
aquellos articulos que cumplian dos criterios: el primero, debian ser publicados entre el afio 2008
hasta el 2018 y el segundo debian corresponder al tema de la matriz de crecimiento y mercado
de Ansoff, con lo que se logro recopilar un total de 20 articulos que cumplian los requerimientos
anteriormente indicados.
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Finalmente, se dio paso al analisis de los resultados obtenidos del proceso de filtrado
anterior. Para cada uno de los articulos conseguidos se analizé las siguientes variables: Fecha de
publicacion, Lugar de origen de la publicacion, Cantidad de autores por articulo y Estrategias
enfocadas (penetracion del mercado, desarrollo del mercado, desarrollo de productos y
diversificacion).

Formulacién del Problema y revisién bibliografica

Evolucién de la matriz Ansoff

La matriz de producto/mercado o de crecimiento de Ansoff, fue introducida segun Moussetis,
(2011) histéricamente por Igor Ansoff en el afio de 1957, la investigacién temprana sugirio la
evolucion de sus suposiciones que se culmind con la famosa estrategia corporativa en su articulo
“Strategies for Diversification”, mostrandola como “una técnica de planificacién utilizada para el
juicio deliberado sobre crecimiento de las empresas a través de redes de productos y extension
del mercado”, con la cual se busque de manera continua la adaptacion y crecimiento constante
de un negocio. (Ansoff, 1957) citado por Hussain, Khattak, Arshad, & Latif, (2013).

Esta matriz al igual que otras, resulta en una herramienta para generar estrategias de
integracién para negocios, proporcionando una adaptacién metodoldgica para el desarrollo e
implementacion de estrategias en la gestion de una empresa, acorde sus necesidades
estratégicas para el mercado objetivo. (Mazaraki & Bosovskaya, 2013)

La matriz de Ansoff es una herramienta indicada para aquellas empresas que poseen
diversos negocios, proporcionando una solucion eficaz de combinacion de producto y mercado,
permitiendo disefiar y aplicar estrategias adecuadas para la gestion cada cartera, entendiendo
gue cada uno posee caracteristicas independientes y envia un mensaje diferente a cada
mercado. (Moraru, 2012).

Ejemplos mas recientes de su aplicacion se denotan en diversas industrias,
principalmente en aquellas que se dedican al negocio de la comida rapida ya que segun
menciona (Fanning et al, 2010), “el sector de la comida rapida ha crecido enormemente”,
generando en este un ritmo de movimiento de los negocios mucho mas agil y rapido en el
mercado a dia de hoy (Ball, 1999), en los servicios (Vignali, 2014) y el desarrollo de productos
(Liua, 2005) citado por (Hussain, Khattak, Arshad, & Latif, 2013).

Esta matriz con sus cuatro cuadrantes distingue a los productos y mercados de acuerdo a
su novedad técnica y de mercado, con la adicion uUtil de un marco de accion aplicativo, con el
que se proponen tacticas apropiadas a implementar en cada uno de los cuadrantes. (Richardson
& Dennis, 2016)

En la Ultima década, las innovaciones de productos han provocado que estos sean cada
vez mas sofisticados y diversos, y en consecuencia los mercados del mundo en desarrollo se han
vuelto mas exigentes, pero a la vez muy atractivos para las empresas, re direccionando su
atencion a lo que anteriormente se le prestaba poco o ningun interés. (Richardson & Dennis,
2016)
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Debido a estas alteraciones, la Matriz de Ansoff en su forma original no siempre
representa de forma especifica las necesidades estratégicas que existen en la actualidad en
cuanto a la innovacion de productos y el mercado. Para complicar ain mas el problema se
denota la ausencia de una comprension comun de los términos utilizados para describir los
muchos de los enfoques para el desarrollo de productos y la gestion estratégica adecuada para
conquistar estos mercados. (Richardson & Dennis, 2016)

Definicion de la matriz Ansoff

Como indican Martinez Pedros & Milla Gutiérrez, (2012), La matriz Ansoff se define como una
herramienta para ayudar a descubrir nuevas oportunidades de crecimiento de una organizacion,
la cual tiene como base al producto a introducir y al mercado objetivo, en funcién de la novedad
del mundo actual, permitiendo integrar los diferentes recursos de una organizacion para
conseguir una ventaja competitiva. (Mazaraki & Bosovskaya, 2013)

Por otro lado, seglin Malca, Florian Mendo, Barrantes Rivas, Cerdan Torres, & Zhu Galvez,
(2016, pag. 16) La matriz de Ansoff permite identificar la relacién existente entre un producto y
un mercado, consecuentemente indica el camino a seguir a través de la deteccién de posibles
estrategias de producto basado en las caracteristicas de cada mercado.

En la matriz propuesta por Igor Ansoff (ver Tabla 1), en los tres primeros cuadros
numerados, se pueden observar las diferentes opciones de expansion, mientras que en el cuarto
recuadro se marca la opcién para la diversificacion. Tomando como base este modelo, las cuatro
opciones estratégicas para el desarrollo y el crecimiento se presentan para una empresa.
(Martinez Pedrés & Milla Gutiérrez, 2012)

Segun Watts, Cope, & Hulme, (2016) la matriz de producto mercado y su relacion con la
novedad y la actualidad se puede representar en un esquema a manera de eje de coordenadas

", u_n ",

X"y “y" en el cual en el eje “x” se encuentra la variable producto con su novedad y actualidad, y

" n

en el eje "y” se ubica la variable mercado, de igual manera con su novedad y actualidad.

Tabla 1. Matriz de direccion del crecimiento Ansoff
Fuente: Martinez Pedrds & Milla Gutiérrez (2012, p.236)

PRODUCTOS
ACTUALES NUEVOS
[72]
| w
3 | 2
e 2 (1) Penetracion de (2) Desarrollo de
= 3 Mercado nuevos productos
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(3) Desarrollo de
nuevos mercados (4) Diversificacidon

NUEVOS

Se presenta unas estrategias de producto/mercado lo cual segun Ansoff, (s.f., pag. 114) lo
define como una declaracion conjunta de una linea de productos y el conjunto correspondiente
de misiones que los productos estan disefiados para cumplir. En forma abreviada, se permite
presentar una linea de productos y en los cuales se fije el conjunto de misiones correspondiente,
entonces esa combinacion es una estrategia de producto/mercado.

Las estrategias de producto/mercado vienen a ser congruentemente estrategias
competitivas las cuales determinan la relacion entre recursos y capacidades disponibles con las
oportunidades que ofrece el mercado, a través de la alineacion de recursos y capacidades con las
necesidades del mercado, la asignacion previamente planificada de los recursos y capacidades
para que sea adecuado y la calidad de la implementacién de la estrategia aplicada. (Rock & A.
Ahmed, 2014)

Estrategias propuestas por la matriz Ansoff

Considerando los conceptos tratados, se revisara ahora las cuatro diferentes estrategias del
producto/mercado:

La penetracion en el mercado

Segun (Ansoff, s.f., pag. 114), ésta busca generar un esfuerzo para aumentar las ventas de la
empresa sin desviarse de la estrategia original del mercado objetivo de los productos. La
empresa ha de busca mejorar el desempefio del negocio, ya sea incrementando el volumen de
ventas a sus clientes actuales o generando estrategias para el mantenimiento del producto
actual en el mercado que ya maneja. (Martinez Pedrds & Milla Gutiérrez, 2012).

Segun Soltani-Fesaghandis & Pooya, (2018), entre los esfuerzos que comidnmente se
presentan estan un aumento en la inversién de capital para publicidad, fuerza de ventas, calidad
en la atencion al cliente, mejora en la comunicacién tanto en la empresa como con el cliente,
etc., con el fin de alcanzar la opcidn estratégica planteada.

La estrategia de penetracion de mercado permite a una empresa generar y aplicar
acciones que reduzcan los costos de produccion pero que incrementen su economia a una
escala mayor, buscando alcanzar la mayor eficiencia posible en la produccion de los productos o
servicios. (De Souza Bronzerl & Bulgacov, 2013).

Al hablar de cambios significativos se puede mencionar el criterio de Venegas Martinez &
Fundia Aizenstat, (2016) que dice que una opcion real de cambio surge cuando una empresa
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puede producir los mismos productos, pero con diferentes insumos, los cuales no deben generar
ningun tipo de problema a la misma.

El desarrollo del mercado

Segun Ansoff, s.f., (pag. 14) es una estrategia que consiste en la adaptacion de una linea ya
existente de productos de una empresa, es decir generando modificaciones en las caracteristicas
del producto, buscando asi introducirlos en mercados desconocidos para la empresa, en nuevas
regiones geograficas. En base a esta estrategia se intenta mejorar el nimero de ventas
introduciendo a nuevos mercados nuevos productos. (Soltani-Fesaghandis & Pooya, 2018).

Como ejemplo se puede apreciar el caso de las innovaciones de marketing, que segun lo
define OCDE, 2006, (p. 60) es la “aplicacion de un nuevo método de comercializacion que implica
cambios significativos en el disefio del producto y / o embalaje, la colocacion de productos,
producto de la promocién o la fijacion de precios”, citado por Geldes & Felzensztein, (2012),
demostrando asi que los métodos y herramientas de marketing juegan un papel importante en
la evolucion de la industria como estrategia de desarrollo de mercados.

Por otro lado, para Richardson & Dennis, (2016) el desarrollo del mercado consiste en
persuadir a los que no consumen nuestro producto, haciéndoles olvidar de la existencia de otros
productos, sino solo el nuestro, lo cual significa generar campafas agresivas de marketing las
cuales puedan llegar a persuadir a los no consumidores, en conclusion, desarrollar el mercado
con las personas que alin no consumen nuestro producto.

El crecimiento del negocio en un nuevo mercado es una opcién viable, puesto que un
producto que ha sido exitoso en un determinado mercado puede tener buena aceptacion en
otro. (Richardson & Dennis, 2016)

El desarrollo de productos

Se da cuando se espera mantener la mision actual de la empresa y desarrollar productos ya sean
con caracteristicas nuevas y diferentes, mejorando en gran manera el rendimiento de la empresa.
El crear de nuevos productos para mercados existentes requiere de una costosa inversion en
investigacion y desarrollo, incluyendo ahi el costo de su introduccién. (Palacios Fenech, 2013)

Al hablar de desarrollo de nuevos productos se esta relacionado con el termino
innovacion, para el cual Schumpeter (1961), citado por Juliao-Rossi & Schmutzler, (2016),
propone que se asocie con la explotacidon comercial de nuevos productos o procesos. Por lo
tanto, se define a la innovacidén como el desarrollo de un producto, que tiene un impacto
positivo mostrando una conservacion, amplificacion o apertura de un nuevo mercado para la
empresa.

Es por ello que muchas empresas toman la decisién de comprar un producto a otra
empresa, una patente o una licencia para fabricar (Kotler et Al, 2000). Pues "Invertir en el
desarrollo de nuevos productos significa invertir en oportunidades, pero también significa
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invertir en gran medida de la incertidumbre” (COBRA, 1992, p. 412) citado por De Souza Bronzerl
& Bulgacov, (2013).

El desarrollo de nuevos productos esta directamente relacionado con riesgos, pues tal
como afirma Kotler et Al, (2000) “las empresas que no desarrollar nuevos productos se estan
poniendo en gran riesgo ya que sus productos son vulnerables a las cambiantes necesidades y
los gustos del cliente, nuevas tecnologias, los ciclos de vida mas bajos y una mayor
competencia.” (De Souza Bronzerl & Bulgacov, 2013).

La diversificacion

Se puede decir que esta es la propuesta estratégica definitiva. Sugiere una salida por ambas
partes, la linea de productos actual y el mercado existente, pero conlleva un mayor reto, ya que
implica el desarrollo de nuevos productos y nuevos mercados simultaneamente. Ansoff, (1958)
recomienda la diversificacién global como “una alternativa para reducir el riesgo de
obsolescencia tecnolégica, el riesgo de propagacion, utilizar la capacidad ociosa, reinvertir las
ganancias, mas atencién de la alta direccion, entre otros”, a lo anterior se afiade también una
reduccion riesgos en el negocio, la escala de posibilidades y la concordancia entre el producto y
el mercado. (Grzebieluckas, 2007) citado por De Souza Bronzerl & Bulgacov, (2013)

Segun Navaz Lopez & Huerta Riveros, (2012) el concepto de diversificacion se refiere a
una decision de caracter estratégico, sobre el campo de actividad de la empresa a través de las
decisiones sobre los negocios que la empresa debera llevar a cabo. La cual a su vez tiene una
estrecha relacion con el rendimiento como menciona Becerra & Santald, (2016) que, es cierta si
se alinea con las competencias basicas de la organizacidn, se permite transferir ventajas
competitivas e incrementar el rendimiento; caso contrario, al trasladarse a otras industrias el
rendimiento tendra un declive substancial.

El criterio de Ansoff, (s.f.) es que la estrategia de diversificacion se diferencia de las tres
anteriores, ya que aquellas se mantienen con los mismos recursos técnicos, financieros y de
comercializacién que se empleaban para la linea original de productos. Por otro lado, la
diversificacién demanda de nuevas habilidades, técnicas e instalaciones, consecuentemente, no
solo cambios fisicos sino también organizativos en la estructura de la empresa,
contraponiéndose de manera radical con la anterior experiencia empresarial.

Las estrategias de diversificacién permiten redistribuir fondos entre sectores y mejorar los
mercados de capitales internos (Campa y Kedia, 2002; Kuppuswamy y Villalonga, 2010; Servaes,
1996), citados por Jara Bertin & Lépez Iturriaga,( 2015) Ademas, la diversificacion no relacionada
permite reducir la inconstancia en el flujo de caja, lo que de manera parcial facilita el acceso a los
mercados de capital y mejora la eficiencia en términos de asignacion de recursos (Becerra, 2009;
Berger y Ofek, 1995; Kuppuswamy y Villalonga, 2010) citados por Jara Bertin & Lopez Iturriaga,
(2015). Por lo tanto, la diversificacion puede ejercer un efecto positivo sobre la inversién en
proyectos rentables (Fluck y Lynch, 1999) citados por Jara Bertin & Lopez Iturriaga, (2015)

Cada una de las estrategias anteriormente descritas crea un camino distinto a tomar para
que una empresa tenga un crecimiento futuro. Sin embargo, ha de tenerse en claro que en la
mayoria de las situaciones reales una empresa puede seguir varios de estos caminos al mismo
tiempo, de hecho, una busqueda simultanea de la penetracion en el mercado, el desarrollo del
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mercado y el desarrollo de productos suele ser un signo de un negocio progresivo y bien
administrado, algo esencial para su supervivencia frente a la competencia. (Martinez Pedros &
Milla Gutiérrez, 2012)

Cabe recalcar también que sean cuales fueren las estrategias propuestas que se apliquen,
suponen un riesgo, el cual es definido por Ayala-Cruz, (2016) como un posible evento futuro que
podria afectar la finalizacion exitosa de al menos uno de los objetivos previstos, se aplica a
iniciativas basadas en proyectos y procesos. Enfocandose en la gestion de riesgos se evidencia
gue existe una distincion entre el tiempo y el riesgo, basados en un comportamiento de causa y
efecto, implicito el cual toda empresa debe correr para llegar ya sea a su logro o al fracaso.

3. DESARROLLO

Desde la publicacion del articulo “Strategies for Diversification” en 1957 por Igor Ansoff, que se
culminé con la famosa matriz estrategia corporativa, misma que posee una estructura elegante y
simple que da testimonio de su eficiencia y longevidad, se han dado un gran nimero de
variantes conceptuales, como ejemplo la matriz de Ansoff modificada de 7 sectores (ver Tabla 2),
en la que se incluye la innovacion con recursos limitados, la innovacion y la necesidad de
innovacion inversa. (De Waal, 2016)

Tabla 2. Modelo de Matriz Propuesto de 7 Categorias
Fuente: De Waal (2016, p.11)

CATEGORIAS DE INNOVACION

MERCADOS

Productos
. Nuevos Productos
Existentes
()
2
c
g
2 ) Mercados
X | Penetracién de Desarrollo de Productos ‘. .
. . Innovacioén Inversa existentes (en
Mercado (incremental a radical) . o .
(corriente principal y desarrollo mundial)
marginado en
mercados)
Nuevos mercados
Nuevos Mercados a . .
Aplicar Goteo de mercado industriales o
S | Desarrollo de Mercados . I geogrdficos
o Diversificacién
> . (en desarrollo
Relacionada .
mundial)
Recursos Limitados de . Nuevos mercados
oy i Necesidad de
Globalizacién Innovacion ‘. emergentes
o Innovacion
Glocalizacién Costo (en desarrollo
. De Base .
Frugalidad mundial)

En comparacién a la matriz original que toma su accionar en caminos ya transitados
empresarialmente, con mercados y productos ya existentes como se pudo observar en la
literatura, esta propuesta toma la actualidad del mundo empresarial e introduce en base rasgos
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de las nuevas aplicaciones en el mercado tales como nuevos conocimientos en innovacion,
variables del mercado y procesos tecnolégicos. (De Waal, 2016)

Otro camino para el crecimiento a través de la innovacion es a través de las nuevas
aplicaciones de mercado (Meyer, 2007); con esta propuesta se busca encontrar nuevas
aplicaciones para tecnologias existentes, fuera de la industria y mercado ya existente, y se
plantea un alto riesgo aplicativo pues supone que aventurarse en mercados nuevos y
desconocidos, peo si con esto se logra la creacion de ofertas exitosas se trae consigo
oportunidades de inversion para mejora del rendimiento. (Pregonero, 2015) citado por De Waal,
(2016)

En la innovacidon con recursos limitados se busca determinar el crecimiento en
condiciones de recursos de materia prima e insumos escasos, tiempo de produccién escaso y la
cantidad de consumidores es muy baja, pues muchas veces las innovaciones a realizar en estas
condiciones contrapuestas no son propicias para la innovacion en el mundo real. Finalmente se
tiene la innovacion inversa que se presenta “cuando las innovaciones tanto de los tipos de
recursos limitados o de necesidad gotean en su camino rio arriba en la corriente principal en los
mercados occidentales marginados por captar la atencién de los clientes consumidores o
usuarios finales” (Zeschky et al., 2014 ) citado por De Waal, (2016).

Tomando otro caso como ejemplo y haciendo referencia a lo descrito en el marco teorico
sobre los diferentes aspectos y generalidades de la matriz de producto/mercado de Ansoff y su
importancia y aplicabilidad para la generacion de estrategias para el crecimiento econémico y
productivo de una organizacién, se tiene la propuesta que indica Soltani-Fesaghandis & Pooya,
(2018) quienes en su estudio buscaron el disefio de un sistema inferencial en base a matriz de
Ansoff para seleccionar la estrategia de producto/mercado posterior a predecir el éxito en el
desarrollo de nuevos productos.

Con esta propuesta se buscé el determinar la importancia de los factores que influyen en
la seleccion de la estrategia en relacion a cada una de las 4 propuestas de la matriz: la
penetracion de mercado, desarrollo de mercados, el desarrollo de nuevos productos y la
diversificacion. Con el apoyo de un equipo de especialistas en marketing y académicos de la
administracion empresarial, se concluyd a través de juicio de expertos y de comparaciones
pareadas, un sistema eficiente de seleccidn de estrategia en base a 5 entradas: nuevas areas
geograficas, el aumento de demanda de los productos, canales de distribucion, el capital de
inversion y el éxito del desarrollo de nuevos productos. (Soltani-Fesaghandis & Pooya, 2018)

Finalmente se tiene a Palacios Fenech, (2013) quien en su estudio sobre la introduccién de ocho
nuevos productos tecnoldgicos (ver Tabla 3) en paises de américa latina (ver Tabla 4), realiza un
analisis utilizando como base la matriz de producto/mercado de Ansoff, de los componentes
principales tales como la tasa de difusion de los productos, la adopcién en el mercado, el tiempo
de despliegue y los mercados potenciales.

Tabla 3. Productos nuevos
Fuente: Palacios Fenech (2013, p.15)

Productos Nuevos Abreviacion
Reproductor de CD CcDh
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Reproductor de DVD DVD
Teléfono Inteligente m.tel
Computadora Personal PC
Acceso a Internet Net. PC
Television por Satélite Sat. TV
Cémara de Video V. cam
Consola de Videojuegos V. gam

Tabla 4. Paises de Latinoamérica
Fuente: Palacios Fenech (2013, p.15)

Paises Abreviacion
Argentina ARG
Bolivia BOL
Brasil BRA
Chile CHL
Colombia coL
Ecuador ECU
México MEX
Peru PER
Venezuela VEN
Latinoamérica LAM

Para el estudio el autor utilizo cuatro métodos diferentes: la descripcion de la velocidad
de difusion de los productos en los mercados potenciales (Bass, 1969) y (Mansfield, 1961), en
segundo, el afio de introduccion entre los paises, en tercer lugar, el tiempo de despegue del
producto (Golder & Tellis, 1997) y finalmente a través del método de analisis de componentes
(PCA), con los cuales se exploro los patrones y tendencias de difusion de los productos
tecnologicos en latinoamérica. (Palacios Fenech, 2013)

Debido a la inexistencia previa de estudios que comparen los patrones de difusién entre
los paises de Latinoamérica, esta investigacion resulta un aporte a la literatura sobre la difusion
de productos por tres razones: la primera es que permite comparar los diferentes mercados y
separarlos acorde las caracteristicas de cada modelo, segundo los productos se los puede
estudiar en razén de cémo estos se difunden; (Helsen et al., 1993; Kumar et al., 1998; Lemmens
et al,, 2012; Sood et al., 2009; Steenkamp y Ter Hofstede, 2002) citado por Palacios Fenech,
(2013)

En base a las dos anteriores razones las empresas pueden predecir la difusion de sus
productos a futuro. Y finalmente como tercero permite un analisis descriptivo del patrén de
difusién de los productos tecnolégicos en comparacién con la riqueza de los paises de
Latinoameérica, por lo cual permite aumentar la informacién académica sobre la difusion de
nuevos productos en paises poco desarrollados y emergentes. (Palacios Fenech, 2013)
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4. RESULTADOS

Analizando la fecha de publicacion de los articulos estudiados, el afio en el que son publicados y
la distribucion de publicaciones realizadas durante la década de 2008 a 2018 (ver Tabla 5). Se
puede observar que la mayor cantidad de estudios han sido publicados en el afio 2016 (40%; 8
publicaciones), en segundo lugar, el aho 2013 (25%; 5 publicaciones) y en tercer lugar el afio
2012 (15%; 3 publicaciones). Evidenciando también que, en los afios 2008, 2009 y 2010 no se
realizaron publicaciones, y los afios restantes 2011, 2014, 2015, 2017 y 2018 se desatacan con
tan solo 1 publicacion.

Tabla 5. Distribucion de publicaciones por afio
Fuente: Elaboracion Propia.

Ao de Publicacion

Aiio Publicaciones Numero Publicaciones Porcentaje
2008 - %
2009 - %
2010 - %
2011 1 5%
2012 3 15%
2013 4 20%
2014 1 5%
2015 1 5%
2016 8 40%
2017 1 5%
2018 1 5%
Total 20 100%

A continuacion, se revisa la distribucion de las publicaciones en relacion al nimero de
autores que realizaron los articulos (ver Tabla 6). Por lo tanto, es posible distinguir que el 55% de
las publicaciones son realizadas por dos autores y el 25% son realizadas por un Unico autor.

Tabla 6. Distribucion de publicaciones por nimero de autores
Fuente: Elaboracion Propia.

Numero de Autores

Autores Numero Porcentaje
Publicaciones

1 5 25%

2 11 55%

3 2 10%

4 1 5%

5 1 5%

Total 20 100%
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El siguiente punto a tratarse, es el lugar de origen de las publicaciones y la distribucion
de publicaciones en relacién a su pais de origen (ver Tabla 7); se encontraron un total 15 paises,
de los cuales se destaca a Chile con un 20% (4 publicaciones), Estados Unidos y Reino Unido con
un 10 % (2 publicaciones c/u) del total de publicaciones estudiadas.

Tabla 7. Distribucion de publicaciones por pais del autor principal
Fuente: Elaboracion Propia.

Paises de origen de la publicacion

Pais Numero Publicaciones Porcentaje
Irdn 1 5%
Panama 1 5%
Ucrania 1 5%
Rumania 1 5%
o :
Australia 1 5%
Pakistan 1 5%
Turquia 1 5%
Peru 1 5%
Espafia 1 5%
e :
Chile 4 20%
México 1 5%
Colombia 1 5%
Puerto Rico 1 5%
Total 20 100%

Por ultimo, se indica la distribucidén de publicaciones en relacion a las estrategias
propuestas por la matriz Ansoff y su mencién en las publicaciones (ver Tabla 8). Se encontraron
un total de 7 publicaciones, (35%), que tratan de la estrategia de desarrollo de nuevos
productos; por otro lado, las estrategias de penetraciéon de mercados y desarrollo de nuevos
mercados coinciden con 25% (5 publicaciones), logrando juntas un 50%, y por ultimo la
estrategia de diversificacion representa un 15% (3 publicaciones) del total de publicaciones
estudiadas. Por lo que se puede deducir que la estrategia de diversificacién es la menos
considerada por los autores de los articulos.

Tabla 8. Distribucién de publicaciones por estrategias mencionadas
Fuente: Elaboracion Propia.

Estrategias Publicaciones Porcentaje
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Penetracion del

enetracion de 5 259%
mercado
Desarrollo de nuevos 7 359%
productos
D Il

esarrollo de nuevos 5 259%
mercados
Diversificacion 3 15%
Total 20 100%

5. CONCLUSIONES

La Matriz de producto/mercado de Ansoff, no es algo nuevo, debido a que sus inicios se
remontan hace aproximadamente seis décadas; obviamente, en aquel tiempo no tenia el
enfoque actual, constatando que se presenta una mayor aplicacién de la misma a partir del afo
2011, llegando a su auge en el ano 2016, en el periodo tomado para el estudio.

La aplicacion de la Matriz Ansoff, permite a las empresas mejorar la toma de decisiones
en base a su direccion estratégica de crecimiento, al relacionar los productos con el mercado en
base a su novedad o actualidad, resultan cuatro cuadrantes con informacién sobre las mejores
estrategias que se pueden aplicar.

Existen cuatro estrategias que propone la Matriz Ansoff las cuales son: penetracion del
mercado, desarrollo del mercado, desarrollo de productos y diversificacion, las tres primeras son
estrategias netamente de crecimiento y expansion, y la cuarta trata de una completa
diversificacion.

Los articulos recopilados para este estudio permiten pensar que en los préximos afios se
incrementara el niUmero de publicaciones relacionadas a la Matriz Ansoff, esto contribuye a las
empresas que opten por su aplicacion para los correspondientes procesos de eleccion de
estrategias y toma de decisiones.
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