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RESUMEN

Si se repasa la literatura acerca de la politica de productos, se encontrardn muchas més
aportaciones sobre el lanzamiento de nuevos productos que sobre la eliminacién de los ya
existentes, agudizdndose ain mds esta situacién si nos referimos al caso de las investigaciones
realizadas en Espana. El presente articulo se centra en el andlisis de las variables utilizadas para
identificar productos poco rentables, y se ha desarrollado en el seno de una investigacién mds
amplia cuyo objetivo principal es contribuir al andlisis de las decisiones necesarias para lograr una
cartera de productos equilibrada.
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INTRODUCCION

En sociedades avanzadas, abiertas y competitivas, la innovacién tecnolégica y los
cambios en los gustos de los consumidores pueden ser considerados como una constante. Todo
ello propicia la obsolescencia de los productos y su consiguiente desaparicién mds o menos
ripida del mercado, desplazados por nuevos productos mds acordes con las necesidades y
gustos del consumidor. En tales circunstancias, las empresas que pretenden seguir compitiendo
en el mercado se ven obligadas a replanteamientos continuados de la configuracién de sus
carteras de productos. Asi, una cartera de productos éptima suele ser entendida como aquel
conjunto de productos que proporcionan a la empresa el nivel mds alto posible de éxitos en la
consecucion de sus objetivos. Lograr una cartera de estas caracteristicas implica: de un lado,
tomar decisiones relativas al lanzamiento de nuevos productos y del otro, las concernientes a la
modificacién y/o eliminacién de aquellos que no contribuyen al logro de los objetivos fijados
por la empresa.

FUNDAMENTOS TEORICOS

Aportaciones descriptivas y normativas sobre el tema de la eliminaciéon de productos

A pesar de ser un tema poco estudiado, es posible identificar un conjunto relativamente
significativo de trabajos, tanto descriptivos como normativos, acerca de las decisiones de
abandono de productos. Entre los primeros, se encuentran un limitado mimero de estudios
relativos al proceso de eliminacién de productos, tanto industriales como de consumo. Dichos
estudios se han realizado, bien mediante el andlisis de casos particulares, o bien por medio de
encuestas a colectivos pretendidamente representativos, constituidos por empresas
norteamericanas (Rothe 1970; Pletcher 1973; Hise y Mcginnis 1975; Hise Parasuraman y
Viswanathan 1984; Lambert 1985; Greenley y Bayus' 1994), inglesas (Avlonitis 1983-1993 y
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Hart 1988-1989) vy francesas (Salerno 1983; Gontier y Mathe 1985), hasta donde llega nuestra
informacion.

Entre los segundos es posible reunir un conjunto de modelos basados en procedimientos
l16gico-deductivos u obtenidos de la experiencia y del andlisis del comportamiento de empresas
que operan en un sector concreto. Estos modelos que son conocidos como Modelos de
abandono o eliminacion de productos aportan procedimientos para la revisién de la
rentabilidad individual de los productos. Las decisiones de eliminacion se conciben
generalmente como un proceso multifisico que comienza con la identificacién o
reconocimiento de productos débiles, continda con el diagnéstico sobre las causas que originan
la falta de rentabilidad, la evaluacion de las alternativas de mejora, para finalizar con la
decision en si y la puesta en préctica de la eleccién. Una de las alternativas, la posibilidad del
abandono del producto, es analizada con més detenimiento, de ahi su denominacién.

No todas las propuestas normativas relacionadas con la revision de la rentabilidad de los
productos, que se agrupan bajo la denominacién de modelos de eliminacion o abandono de
productos, contemplan las cinco fases anteriormente descritas. Esto nos ha permitido
clasificarlas, agrupdndolas en tres categorias, en funcién de las etapas que contemplan:

El primer grupo esta constituido por las propuestas que analizan casi exclusivamente la
etapa de reconocimiento, y que son: la aportacién de Hurst (1960), la propuesta de Clayton
(1966) y el modelo de Gupta (1986).

El segundo grupo de aportaciones da un paso mas e indaga en las causas de la falta de
rentabilidad, es decir, llega a la fase de diagndstico. En este conjunto se incluyen los modelos
de Worthing (1971), Kratchman, Hise y Ulrich (1975) y Salerno (1984).

El tercer grupo contiene los modelos globales de eliminacién que con mds o menos
profundidad atacan el problema en toda su amplitud, llegando a proponer cémo se debe poner
en préctica la decisién de abandono, previo andlisis detallado de las modificaciones que pueden
ser alternativas a la eliminacién. En este conjunto nos encontramos con los modelos de
Berenson (1963). Alexander (1964), Kotler (1965), Eckles (1971), Hamelman y Mazze (1972),
Browne y Kemp (1976), y Avlonitis y Hart (1985).

Un proceso de revisién de la rentabilidad de los productos, al estilo de los anteriores,
necesita reunir una gran cantidad de informacién. La informacion necesaria suele tener un
triple origen: el departamento financiero, el departamento de marketing y el departamento de
produccion.

La informacién mas utilizada para tomar las decisiones de eliminacion

Los estudios empiricos han puesto de manifiesto que la rentabilidad es la base para este
tipo de decisiones. Asi, Greenley (1985) comprobé que el criterio mis empleado para tomar
decisiones sobre productos es la rentabilidad, seguido por la tendencia de la demanda.
Igualmente, en el estudio realizado por Lambert (1985) se llegaba a la conclusién de que las
variables mads utilizadas eran la rentabilidad del producto, seguida del margen y la cuota de
mercado por productos.
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La revisién de los modelos tedricos relacionados con el tema lleva a conclusiones
similares, puesto que casi todos los autores basan la identificacién o reconocimiento de los
productos dudosos en datos sobre ventas, costes y rentabilidad, como puede verse en las tablas

ly?2.
TABLA 1. VARIABLES EMPLEADAS EN MODELOS CLASIFICADOS
COMO DE RECONOCIMIENTO DE PRODUCTOS DEBILES
HURST y KRATCHMAN, HISE y

SONNECKEN H. CLAYTON P.M. WORTHING ULRICH
Rentabilidad Probabilidad de Fase de Reconocimiento: ROI, En relacién con cada
Amplitud de la lfnca alcanzarel ROI | Rentabilidad y Ventas producto de la empresa:
Bicieticia de inar- Probabilidad de | Fase de Andlisis Costes experimentales
keting 35111::11 Tendencias en el margen, la rentabilidad | Costes variables directos
Eficiencia ventas previsto y el nivel de precios Volumen e ingresos por
productiva Volumen de Uso presente frente a uso potencial de ventas
Costes del producto | yentas anual los fondos Precio (actual y pasado)

: Crecimiento previsto del mercado : : :
Precio Precio unitario | iondonci cuc[:ta oot ¥ Rotaciones del inventario
Valor Coste unitario de | pojitica linea cocapleta Estimacidn de las ventas
Calidad fabricacion Fidelidad del d Tiempo de atencién
Servicio Coste de 1+D (etidad ael consurmidor requerido
Competencia para la linea Respuesta del personal de ventas y Total de ventas en los

o reacciones del canal ltimos ejercicios
marketing Utilizacién de la maquinaria y del Estimacién del nimero de

capital humano

unidades vendidas

TABLA 2. VARIABLES UTILIZADAS EN LOS MODELOS
CLASIFICADOS COMO MODELOS GLOBALES DE ELIMINACION O

ABANDONO DE PRODUCTOS
i HAMELMANN BROWN y

BERENSON ALEXANDER ECKLES KOTLER y MAZZE KEMP
Seguridad Tendencia en las | Necesidades de | Datos necesarios: | Coste directo de | Volumen de
financiera: ROI | ventas del inventario ventas de la los materiales ventas
Oportunidad producto Volumen pasado | industria imputables al Rentabilidad
financiera: costes | Tendenciaenel | de ventas ventas de la producto (ingresos
de oportunidad precio Volumen futuro | empresa Coste directo de | generados porel
Estrategia de Tendenciaen la | de ventas unidades la mano de obra | producto menos
marketing: marca | rentabilidad Margen de vendidas Coste indirecto g?slos
¥ patente Existencia de beneficio . P variable directamente

coste unitario = ;

liderazgo y cuota | productos Actividad de la | total amputiblesl asignables)
de mercado substitutivos competencia eostsvadiibis producto ROI
acuerdos y La eficacia del Tendencia de la unitario Precio de venta COSIE_dﬁ Ia
hébitos de producto demanda precio Cantidad vendida | Matena prima
compra El tiempo de si 5 d Gastos generales Tamaﬁt? medio
fuerza de ventas | atencién dl%?ﬁ;a; de venta y del pedido
y precio requerido : administracién Ratio de
publicidad y v:éii?:] e al Veces que se penetracion en el
promocion P s realiza la mercado
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g = HAMELMANN BROWN y
BERENSON ALEXANDER ECKLES KOTLER y MAZZE KEMP
imagen de marca total de las produccién al Respuesta a las
equilibrio de la ventas de la afo actividades de
linea empresa promocion
objetivos de la declive cifra de Nimero de
empresa Yepin visitas 0
Responsabilidad pérdida de cuota llamadas por
social de mercado
— " venta

Intervencién disminucién del
organizada margen bruto

disminucién en

la contribucién a

los costes fijos

METODOLOGIA E HIPOTESIS

Marco muestral y recogida de la informacion

La investigacion realizada es de naturaleza exploratoria. La metodologia empleada se ha
concretado en: a) revision bibliogréfica, b) estudio piloto, ¢) validacién estudio piloto, d) envio
del cuestionario definitivo por correo, y e) andlisis de la informacién obtenida. El trabajo se ha
circunscrito al ambito de las empresas espafiolas fabricantes de productos de consumo.

Para la elaboraciéon del marco muestral se parti6 del directorio de empresas
comercializado por la empresa Dun & Bradstreet’. Una vez definido el marco muestral se
procedié a la extraccion de una muestra siguiendo el procedimiento de muestreo no
probabilistico de juicios’. El tamafo muestral definitivo fue de 1.300 empresas.

En la recogida de informacién primaria externa, procedente de las empresas
seleccionadas, se ha empleado la encuesta postal por razones econémicas y de tiempo dado
que, ademds, no habia impedimentos de cardcter técnico derivados de las caracteristicas del
cuestionario. Se procedié en un primer lugar al disefio de un cuestionario piloto validado a
través de la fase de pretest’. Después, se elabor6 el cuestionario definitivo y se distribuyé6 en la
muestra. La encuesta definitiva’ se envié por primera vez a finales del mes de octubre de 1995 al
considerar que, en general, no era una fecha critica que pudiera afectar negativamente a la tasa de
respuesta Se realizé un segundo envio, en aquellos casos en los que no se habia obtenido
respuesta, durante la primera quincena de febrero de 1996.

En total se ha trabajado con 249 cuestionarios considerados como vélidos, 189 de ellos
correspondientes al primer envio y 60 al segundo’. La tasa de respuesta efectiva fue del
19,15%. Este porcentaje de respuesta es similar al obtenido por otros autores que han estudiado
el tema; sin embargo, el nimero absoluto de cuestionarios vdlidos sobre los que se ha
trabajando es sensiblemente superior a la media correspondiente a esos otros estudios. Los
datos asi recolectados se han sometidos a andlisis estadisticos posteriores.

Las preguntas que integran el cuestionario definitivo se presentaban separadas en dos
bloques: Bloque 1. Caracteristicas generales y politica de productos (preguntas de la 1 a la 12)

48 Investigaciones Europeas, Vol. 3, N° 3, 1997, pp. 45-59



Eliminacion de productos: ;qué variables son determinantes en la identificacion de productos poco rentables?

y Bloque TI. El proceso de revisién de la rentabilidad de los productos y el andlisis de su
posible eliminacion (preguntas de la 13 a la 18).

Sélo presentamos en este articulo las hipétesis y los resultados derivados del andlisis de
la informacién recogida con relacién a las variables utilizadas en el andlisis de la rentabilidad
de los productos. Se pretendid, en este sentido, una doble contrastacién: de un lado, conocer las
relaciones que existen entre las variables que sirven de apoyo para la revision de la rentabilidad
de los productos y. del otro, poder concluir si existen diferencias en las apreciaciones en
funcién de las caracteristicas de las empresas, de la politica de productos practicada, asi como
del cargo del encuestado. A fin de clarificar la secuencia, se establecieron cinco hipétesis
diferenciadas, contrastidndolas por medio de la realizacién de andlisis univariantes y
multivariantes.

Hipotesis a contrastar

H.1: Es posible establecer una agrupacion de las variables o criterios utilizados de cara a
la identificacion y andlisis de los productos poco rentables.

H.2: No existen diferencias en la importancia relativa otorgada a las variables utilizadas
para la identificacion y andlisis de la rentabilidad de los productos poco rentables en funcién
del sector y del tamano de la empresa.

H.3: No existen diferencias significativas en la importancia relativa otorgada a las
variables utilizadas para la identificacién y andlisis de los productos poco rentables en funcién
de la longitud de la cartera de productos de la empresa.

H.4: El cargo que ocupe el encuestado dentro de la empresa provocard diferencias
significativas en la importancia otorgada a los factores seleccionados de cara a la identificacion
y andlisis de productos poco rentables.

H.5: No existen diferencias significativas en los factores seleccionados para identificar y
analizar productos poco rentables por el hecho de haber eliminado productos con anterioridad.

RESULTADOS

Andlisis univariante: Importancia relativa otorgada a diferentes factores o criterios ttiles
de cara a identificar y evaluar productos débiles o poco rentables.

Se sometié un conjunto de quince factores o criterios (tabla 3) a la valoracién de los
encuestados. De los quince factores propuesto, hay tres que tienen una puntuacién media claramente
superior al resto: el descenso de las ventas del producto y la evolucion prevista del mercado ambos
con una puntuacién media de 4.1, seguidos del descenso de la rentabilidad del producto con una
puntuacién media de 4.

Tres son también los factores menos valorados de cara a identificar productos débiles:
lentitud de las ventas en fase de introduccién, problemas en la promocién/publicidad y pérdida
o insuficiencia de destreza y/o habilidad de la mano de obra, todas ellos con una media inferior
a3.
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TABLA 3. IMPORTANCIA RELATIVA DE DIFERENTES FACTORES
DE CARA A IDENTIFICAR PRODUCTOS DEBILES.

DESVIACION

VARIABLE MEDIA TIPICA MODA | MEDIANA
Descenso de las ventas del producto 4,1 0,725 4,0 4.0
Evolucién del mercado 4,1 0,799 4,0 4.0
Descenso de la rentabilidad del producto 4.0 0,896 4.0 4.0
Entrada del producto en su fase de declive 3.6 0,924 4,0 4.0
Descenso de la cuota de mercado 3.5 0,855 4.0 4.0
Incremento de los costes imputables al producto 3.4 0,916 4.0 4,0
Problemas en la distribucién 3.3 1,34] 4,0 3,0
Obsolescencia de la tecnologia 3,2 1,053 3.0 3,0
Ataques de la competencia 3,1 0,918 3.0 3,0
Evolucion del precio 3.1 0,913 3,0 3.0
Obsolescencia de los equipos de produccién 3.0 1,072 3.0 3,0
Bajada de la posicién relaliv? de Ias? ventas del 3.0 0.903 3.0 3.0
producto sobre el total de las ventas de la empresa
!.,cnliiud de las ventas del producto en su fase de 2871 0.954 30 30
introduccion
Problemas en la promocién/publicidad 2,755 1,028 3.0 2,0
Pérqtda o insuficiencia de destreza y/o habilidades 2347 1.050 2.0 20
de la mano de obra

Los nueve factores restantes, de los quince considerados, tienen una puntuacion media
comprendida entre 3 y 3.6. De entre estos factores destacamos cuatro (cuya moda es igual a 4):
entrada del producto en su fase de declive, descenso de la cuota de mercado, incremento de los
costes imputables al producto y problemas en la distribucién.

Contrastacion de hipotesis: analisis multivariante

H.1: Se puede establecer una agrupacién de las variables o criterios utilizados de cara a
la identificacién y andlisis de los productos poco rentables.

Pensdbamos que es posible agrupar las variables presentadas en conjuntos de variables
independientes que podrian resumir y mostrar diferentes situaciones asociadas a la pérdida de
rentabilidad de los productos. La técnica estadistica utilizada para contrastar la posible
agrupacién es el andlisis factorial. Los resultados mds significativos de dicho andlisis se
muestran en la tabla 4.

TABLA 4. AGRUPACION DE VARIABLES DE CARA A IDENTIFICAR Y
ANALIZAR PRODUCTOS POCO RENTABLES: ANALISIS FACTORIAL

VARIABLES: FACTOR | FACTOR | FACTOR | FACTOR | FACTOR

1 2 3 4 5
Atagues de la competencia 27651 ,29304 21770 37568 20264
Problemas en la publicidad/promocién 16454 10090 719665 -,01740 07447
Entrada del producto en su fase de declive 16591 -,07371 .31597 0,70012 -, 11266
Descenso de la cuota de mercado L8380 ,22371 L3765 31694 ,60925
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VARIABLES: FACTOR | FACTOR | FACTOR | FACTOR | FACTOR
1 2 3 4 5

Bajada de la posicion relativa de las ventas ,24370 05753 -, 18130 39269 ,30637
del producto sobre el total de ventas de la
empresa
Descenso de la rentabilidad del producto L01980 53180 ,30708 -, 16796 36656
Descenso del volumen de ventas del -.00179 -.05578 06027 -,02318 85647
producto
Problemas en la distribucién 07089 .34880 74233 04713 00360
Evolucion del mercado - 16237 25586 -0618 65730 17326
Evolucién del precio 17042 77651 04279 ,11935 08652
Lentitud de las ventas en la fase de 13640 -.05874 56162 40263 03248
introduccién o lanzamiento
Obsolescencia de los equipos de produccién 88377 12614 10648 13351 07426
Pérdida o insuficiencia de destreza y/o .66359 16911 26427 -09518 -,03919
habilidades de la mano de obra
Obsolescencia de la tecnologia 84024 07813 .02787 12162 06500
Incremento de los costes imputables al 15815 79237 .14002 JA5717 -07134
producto

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0, 73287 Bartlett Test of Sphericity =883,17080
Significance = 0,0000. El porcentaje de varianza total explicada asciende en este caso al 60,5%.

Como puede verse, se han obtenido cinco grupos de variables, asociados cada uno de

ellos a un factor’:

e El factor |, que denominamos debilidad por obsolescencia, esta claramente
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explicado por las variables causantes de la obsolescencia, (obsolescencia de los
equipos productivos, perdida o insuficiencia de destreza y/o habilidad de la mano
de obra y obsolescencia de la tecnologia).

Sobre el factor 2, que denominaremos debilidad por falta de rentabilidad, inciden
las variables relativas al cdlculo de la rentabilidad econémica del producto, esto es,
la pérdida de rentabilidad en si, unida a los factores que la provocan, como son el
descenso del precio de venta y el incremento de los costes imputables al producto.

El factor 3, debilidad asociada a la etapa del ciclo de vida, estd asociado a las dos
fases del ciclo de vida en las que tedricamente se producen el mayor nimero de
abandonos, concretamente el fracaso en la fase de introduccién y la muerte en fase
de declive; en este factor se sitdan también otras dos variables, problemas en la
distribucién y problemas con la comunicacién, lo cual puede ser debido a que
ambas circunstancias suelen producirse en las citadas fases del ciclo de vida.

El factor 4, debilidad por evolucién del mercado, esti calculado sobre la base de
una sola variable y supone la identificacién de la debilidad del producto tinicamente
a partir de la previsién de una evolucién poco favorable para las ventas totales de
ese tipo de producto en el mercado.

El factor 5, debilidad por las ventas, implica la identificacién de los productos
dudosos casi exclusivamente en funcién de las ventas de ese producto, calculadas
via descenso de la cifra de ventas o de la cuota del mercado.
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De las quince variables planteadas inicialmente, hay dos que no se pueden agrupar
significativamente en ninguno de los cincos factores descritos: la variable definida como
ataques de la competencia carga sobre los cinco factores, lo cual es l6gico si consideramos que
las empresas dedicadas a los productos de consumo desenvuelven su actividad en un ambiente
muy competitivo, donde el contrincante estard al acecho para atacar en cuanto descubra el mds
ligero sintoma de debilidad, independientemente de cudl sea su causa. La otra variable, bajada
de la posicion relativa de las ventas del producto sobre el total de ventas de la empresa,
describe una circunstancia que casi siempre va unida a la falta de rentabilidad del producto.

H.2: No existen diferencias en la importancia relativa otorgada a las variables utilizadas
para la identificacion y andlisis de la rentabilidad de los productos poco rentables en funcién
del sector y del tamano de la empresa.

Creemos que las empresas, independientemente de su tamaifio y sector de actividad,
estdn preocupadas por conseguir carteras de productos rentables, lo que las debe conducir a
arbitrar mecanismos similares, que permitan identificar qué productos no estdn alcanzando los
resultados previstos.

Como la hipétesis plantea una doble asociacién (con sector y con tamaiio), se comenzo
por estudiar de forma individualizada el efecto que provoca el sector. Para ello, se recurri6 en
primer lugar a la prueba de Kruskal-Wallis. La significacién del estadistico chi-cuadrado
asociado a esta prueba para cada contraste, tomando como variable de agrupacion el sector, se
refleja en la tabla 5. Para un nivel de confianza del 95%, sélo se puede rechazar la hipétesis de
igualdad de valoraciones en tres casos: a) problemas en la publicidad/promocién, b) problemas
en la distribucion, y ¢) evolucién del precio.

TABLA 5. DIFERENCIAS PROVOCADAS POR EL SECTOR

SIGNIFICACION
DE CHI-
SECTOR CON: CUADRADO: CONSECUENCIA
KRUSKAL-
WALLIS
Ataques de la competencia 0.5645 No existen diferencias significativas
Problemas en la publicidad/promocion 0,0005 Existen diferencias significativas
Entrada del producto en su fase de declive 0.2327 No existen diferencias significativas
Descenso de la cuota de mercado 0.1753 No existen diferencias significativas
Bajada de la posicién relativa de las ventas del 0,1861 No existen diferencias significativas
producto sobre el total de ventas de la empresa
Descenso de la rentabilidad del producto 0.0795 No existen diferencias significativas
Descenso del volumen de ventas del producto 0.6022 No existen diferencias significativas
Problemas en la distribucién 0,0031 Existen diferencias significativas
Evolucién del mercado 0,8012 No existen diferencias significativas
Evolucién del precio 0,0224 Existen diferencias significativas
Lentitud de las ventas en la fase de introduccién o 0,0622 No existen diferencias significativas
lanzamiento
Obsolescencia de los equipos de produccién 0,8663 No existen diferencias significativas
Pérdida o insuficiencia de destreza y/o habilidades de 0,1907 No existen diferencias significativas
la mano de obra
Obsolescencia de la tecnologia 0,0857 No existen diferencias significativas
Incremento de los costes imputables al producto 0,3940 No existen diferencias significativas
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Para comprobar hasta qué punto se podia confirmar la hipdtesis de la independencia de
las variables con relacién al sector, se sometieron las quince variables analizadas junto con la
variable sector a un andlisis factorial. Se obtuvieron como resultado cinco factores®, que
confirman los resultados precedentes, al ponerse de manifiesto que solamente las variables
problemas en la comunicacién y problemas en la distribucién estdn asociadas con el sector.
Todo lo anterior permite afirmar, que no siempre los factores contemplados son valorados sin
influir el sector en el que se encuadra la empresa.

Para contrastar la segunda parte de la hipétesis (no existen diferencias de valoracion en

funcién al tamafio de la empresa’), se ha seguido un procedimiento similar al anterior. Los
resultados mds relevantes de la prueba de Kruskal-Wallis, quedan recogidos en la tabla 6.

TABLA 6. DIFERENCIAS PROVOCADAS POR EL TAMANO

SIGNIFICACION
. DE CHI-
TAMANO CON: CUADRADO: CONSECUENCIA
KRUSKAL-
WALLIS

Atagues de la competencia 0,0978 No existen diferencias significativas
Problemas en la publicidad/promocién 0,0723 No existen diferencias significativas
Entrada del producto en su fase de declive 0,2792 No existen diferencias significativas
Descenso de la cuota de mercado 0,2360 No existen diferencias significativas
Bajuca de 1a posicion. relatva de s ventay del 0,2088 No existen diferencias significativas
producto sobre el total de ventas de la empresa

Descenso de la rentabilidad del producto 0,9200 No existen diferencias significativas
Descenso del volumen de ventas del producto 0,2020 No existen diferencias significativas
Problemas en la distribucién 09815 No existen diferencias significativas
Evolucion del mercado 0,0689 No existen diferencias significativas
Evolucién del precio 04237 No existen diferencias significativas
Lentitud de las ventas en la fase de introduccién 0,7833 No existen diferencias significativas
Obsolescencia de los equipos de produccién 0,3248 No existen diferencias significativas
dPérdida o insuficiencia de destreza y/o habilidades 04914 NS e A T areiaTis S EaRvas

¢ la mano de obra 2

Obsolescencia de la tecnologia 0,1613 No exisien diferencias significativas
Incremento de los costes imputables al producto 0,7768 No existen diferencias significativas

Los resultados de esta prueba, permiten afirmar que en funcién al tamario de la empresa,
no se encuentran diferencias significativas en las puntuaciones otorgadas a las diferentes
variables utilizadas para identificar y analizar productos poco rentables. El sometimiento de los
quince criterios y de la variable tamafio a un andlisis factorial reafirma la idea de Ia
independencia de la valoracion con respecto al tamaiio de la empresa'.

H.3: No existen diferencias significativas en la importancia relativa otorgada a las
variables utilizadas para la identificacién y andlisis de los productos poco rentables en funcién
de la longitud de la cartera de productos de la empresa.

Al aplicar la prueba de Kruskal-Wallis, cuyos resultados son recogidos en la tabla 7,
s6lo se han encontrado diferencias para una de las variables (la evolucién de las ventas en la
fase de introduccién o lanzamiento), que es mds valorada por las empresas que ofertan menos
productos.
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TABLA 7. DIFERENCIAS PROVOCADAS POR LA LONGITUD DE LA CARTERA

Longitud con: enugkal. Wadliss Chis Consecuencia
cuadrado

Ataques de la competencia Sig: (,5868 No existen diferencias significativas
Problemas en la publicidad/promocién Sig: 0,6308 No existen diferencias significativas
Entrada del producto en su fase de declive Sig: 04046 No existen diferencias significativas
Descenso de la cuota de mercado Sig: 0,9241 No existen diferencias significativas
Biyids decls poricion elativa. de las Yentas det Sig: 0,5736 No existen diferencias significativas
producto sobre el total de ventas de la empresa
Descenso de la rentabilidad del producto Sig: 04665 No existen diferencias significativas
Descenso del volumen de ventas del producto Sig: 04410 No existen diferencias significativas
Problemas en la distribucién Sig: 0,6862 No existen diferencias significativas
Evolucién del mercado Sig: 0,1493 No existen diferencias significativas
Evolucién del precio Sig: 0,0520 No existen diferencias significativas
Lentitud de las ventas en la fase de introduccién Sig: 0,0168 Existen diferencias significativas
Obsolescencia de los equipos de produccién Sig: 0.73628 No existen diferencias significativas
Pérdida o insuficiencia de destreza y/o habilidades Sig: 0.0583 No existen diferencias significativas
de la mano de obra i
Obsolescencia de la tecnologia Sig: 0,1613 No existen diferencias significativas
Incremento de los costes imputables al producto Sig: 0,0570 No existen diferencias significativas

Al someter las 16 variables a un andlisis factorial'' se obtienen resultados muy similares,
que vienen a confirmar la idea de que las variables utilizadas para detectar productos débiles no
dependen del tamafio de la empresa, excepcién hecha de la variable lentitud de las ventas en
fase de introduccion.

H.4: El cargo que ocupe el encuestado dentro de la empresa, provocard diferencias
significativas en la importancia otorgada a los factores seleccionados de cara a la identificacién
y andlisis de productos poco rentables.

Los resultados de la prueba de Kruskal-Wallis (tabla 8), conducen al rechazo de la
hipotesis de partida, puesto que sdlo existen diferencias significativas en la puntuacién

otorgada por los diferentes responsables a la variable descenso de las ventas.

TABLA 8. DIFERENCIAS PROVOCADAS POR EL

CARGO DEL ENCUESTADO
Cargo con: Krugkell-Wallis; Consecuencia
Chi-cuadrado
Ataques de la competencia Sig: 0,4964 No existen diferencias significativas
Problemas en la publicidad/promocién Sig: 0,0812 No existen diferencias significativas
dE:ct;-iﬂf: delprodugto e s fase de Sig: 0,5424 No existen diferencias significativas
Descenso de la cuota de mercado Sig: 0,2707 No existen diferencias significativas
Bajada de la posicién relativa de las
ventas del producto sobre el total de Sig: 0.2303 No existen diferencias significativas
ventas
Descenso de Ia rentabilidad del producto Sig: 0,1048 No existen diferencias significativas
Descenso de] volumen de ventas del Sig: 0,0453 Existen diferencias significativas
producto
Problemas en la distribucién Sig: 02467 No existen diferencias significativas
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Cargo con:

Kruskal-Wallis:
Chi-cuadrado

Consecuencia

Evolucién del mercado Sig: 0,3744
Evolucién del precio Sig: 08016
Lentitud c_lt? las ventas en la fase de Sie: 04077
introduccién o lanzamiento
Obsolescencia de los equipos de
produceion

Pérdida o insuficiencia de destreza y/o

No existen diferencias significativas
No existen diferencias significativas

No existen diferencias significativas

g

Sig: 0,0633 No existen diferencias significativas

—— . e .
hiabilidades de 1e mano de ohea Sig: 0,2716 No existen diferencias significativas
Obsolescencia de la tecnologia Sig: 0,3925 No existen diferencias significativas
bis et e Jos cosien ingmrables:el Sig: 0,4073 No existen diferencias significativas

producto

H.5: No existen diferencias significativas en los factores seleccionados para identificar y
analizar productos poco rentables por el hecho de haber eliminado productos con anterioridad.

Si partimos del convencimiento de que la eliminacién de productos no es un fin en si
misma, sino una consecuencia del intento de lograr una cartera equilibrada. no deben existir
diferencias en las variables utilizadas para identificar productos que no contribuyen a lograr
dicho equilibrio, por el hecho de haber eliminado muchos, pocos o ningin producto con
antelacion.

En el estudio de los coeficientes de contingencia y la prueba de Kruskal-Wallis, hemos
detectados diferencias en las valoraciones otorgadas a la variable evolucion del precio cuando
utilizamos la prueba de Kruskal-Wallis; sin embargo, el coeficiente de contingencia asociado a
este mismo caso nos conduce a afirmar que no se puede establecer asociacién entre las
variables para un nivel de confianza del 95%. En el resto de los casos no se han encontrado
diferencias significativas.

TABLA 9. RELACIONES ENTRE LAS VARIABLES PARA
IDENTIFICAR PRODUCTOS DEBILES Y EL HECHO DE HABER O NO

ELIMINADO PRODUCTOS
“ .| COEFICIENTE (EXISTE KRUSKAL- (EXISTEN
ELIMINACION CON: | (ONTINGENCIA | ASOCIACION? | WALLIS | DIFERENCIAS?
Ataques de la competencia Vg‘,ll];rgﬂgizgﬁ No Sig: 0,9726 No
Problemas en la Valor: 0,12695 -
publicidad/promogién Sig: 0,85148 Ne Sigr0,30 No
Entrada del producto en su Valor: 0,13070 ; iof 4299
fase de declive Sig: 0,82811 No Sig: 04322 No
Descenso de la cuota de S S Sig: 0.7175 No
mercado g
Bajada de la posicién
relativa de las ventas del RN R Sig: 0.6615 No
producto sobre el total de C
ventas de la empresa
Descenso de la i S »
rentabilidad del producto e T Sig: 0,702 Mo
Descenso del volumen de Valor: 0,12238 : -
: > 10,6352 N
ventas del producto Sig: 0.70766 A SO °
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.| COEFICIENTE (EXISTE KRUSKAL- (EXISTEN
ELIMINACION CON: CONTINGENCIA | ASOCIACION? WALLIS DIFERENCIAS?
Problemas en la Valor: 0,18876 =
distribucién Sig: 091427 o Sig: 0,73786 No
P, Valor: 0,11456 i
Evolucion del mercado Sig: 0,32878 No Sig: 0,8235 No
F I Valor: 0,23830 = P
Evolucién del precio Sig: 0,06050 No Sig: 0,0160 Si
Lentitud de las ventas en
la fase de introduccion o RN R HRERRE Sig: 0,1974 No
lanzamiento
Obsolescencia de los Valor: 0,17283 5
equipos de produccién Sig: 046982 No Sig: 0,7066 No
Pérdida o insuficiencia de ;
destrezay/o habilidides Valor: 0,14329 No Sig: 0,5430 No
Sig: 0,73846
de la mano de obra
Obsolescencia de la Valor: 0,8181 o :
tecnologia Sig: 0,38825 i Sig 06846 o
Incremento de los costes 5
imputables al producto e . Sig: 0,0663 No

sk Sustituye aquellos valores que no son estadisticamente significativos al tener un porcentaje de celdas con
frecuencia esperada inferior a 5, lo que es superior al limite aceptable.

El andlisis factorial” nos ha permitido confirmar que el hecho de haber eliminado
productos con anterioridad, es independiente de las variables usadas por la empresa para
identificar productos poco rentables.

CONCLUSIONES

La falta de rentabilidad es la base para identificar productos candidatos a la eliminacién.
Se ha podido contrastar la existencia de cinco escenarios o grupos de variables diferentes
asociados a esa falta de rentabilidad: debilidad por obsolescencia, debilidad por falta de
rentabilidad econémica, debilidad asociada a la etapa del ciclo de vida, debilidad asociada a la
evolucién del mercado y debilidad asociada a las ventas.

En general, no existen diferencias significativas con relacién a las variables utilizadas
en la identificacién y al andlisis de productos dudosos, en funcién del tamafio y el sector de la
empresa. De igual modo, las variables utilizadas para identificar productos poco rentables son
independientes de la longitud de la cartera de productos de la empresa, a excepcién de la
importancia otorgada a la variable lentitud de las ventas en la fase de introduccion.

El cargo del encuestado es independiente de la valoracién otorgada a los criterios
usados para establecer la debilidad de los productos, a excepcién de la variable descenso en las
ventas. Por dltimo, cabe destacar que no existen diferencias significativas en los criterios
utilizados por el hecho de haber eliminado productos con anterioridad.
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NOTAS

(1
(2

(3)
)

(5)

(6)
(N

(8

©)

(10)

(11)

(12)

Se trata en este caso de una comparacién entre empresas norteamericanas e inglesas.

Dado el contenido del directorio Dun, y de cara a ajustarnos al tipo de empresas objeto de nuestra investigacion,
fue necesario construir el marco muestral, identificando y seleccionando en primer lugar las empresas del grupo
de Fabricantes para, a continuacién suprimir de la lista aquellas empresas que elaborasen productos industriales.
Acto seguido, se impuso un segundo filtro o condicién para la incorporacién: se eligieron nicamente empresas
con un nimero de trabajadores contabilizados superior o igual a 10. Evidentemente, este nimero es discutible y
se podria haber elegido cualquier otro en su entorno préximo, pues lo tinico que pretendiamos al discriminar por
tamafio era asegurar al mdximo que no nos dirigfamos a empresas excesivamente artesanales con una cartera de
productos y una distribucién muy limitadas, o a empresas carentes de actividad El limite de 10 trabajadores se
justifica también al tener en cuenta que mds de la mitad de las empresas fabricantes espafiolas tienen, segiin esta
fuente de datos, una plantilla inferior a 100 trabajadores, siendo dos las subcategorias que contienen un mayor
nimero de empresas, las etiquetadas como de 10 a 19 trabajadores, y de 20 a 49 trabajadores, razon que nos
reafirma en la idea de considerar como aceptable el 1imite minimo de 10 trabajadores.

El muestreo no probabilistico es aquel que no requiere a priori el conocimiento del marco muestral, y es de juicio
cuando se acude a expertos en la materia que ayudan a la determinacion de una muestra representativa.

A partir de un cuestionario inicial se procedié a la fase de pretest, en la que se solicité colaboracién a 30
empresas representativas de la poblacién. Tras este proceso se obtuvieron un total de 23 cuestionarios, que una
vez validados y analizada su consistencia , dieron origen a algunas pequefias modificaciones terminolégicas y de
redaccidn y algin cambio en la secuencia de las preguntas.

Cada envio inclufa una carta de presentacién (con una peticién de colaboracién manuscrita), el cuestionario con
18 preguntas (que desglosadas suponen un méximo de 65 respuestas), y un sobre de retorno exento de franqueo.
Al igual que en el pretest, se dirigieron a la atencién del Director de marketing/comercial.

No se han observado cambios significativos en los patrones de respuesta de los encuestados que respondieron
mds tarde.

Sélo se han seleccionado aquellos factores con un valor propio superior a uno. Los resultados de los test de
adecuacion de la muestra (KMO) y de esfericidad de Bartlett, conducen a aceptar la idoneidad del andlisis
factorial.

En este caso el porcentaje de varianza total explicada asciende al 57,8%. Los factores detectados son: el factor 1,
debilidad por obsolescencia, permanece definido por las mismas variables, el factor 2, debilidad por pérdida de
rentabilidad, sigue también definido por idénticas variables, el factor 3, debilidad asociada a la etapa del ciclo de
vida, queda definido por tres variables, dos que ya estaban en el anterior andlisis, la entrada del producto en fase
de declive y los problemas en la fase de introduccién, unida en este caso a la variable evolucién del mercado,
muy relacionada también con el concepto del ciclo de vida; el factor 4 cambia por completo, cargando sobre él
las variables problemas en la publicidad/promocién y problemas en la distribucién, unidas a la variable sector, lo
que confirma que la importancia otorgada a estas dos variables depende claramente del sector de actividad en el
que se encuadra la empresa; el factor 5, debilidad por las ventas, no cambia en relacién al andlisis precedente
Dados los resultados obtenidos con anterioridad, y para evitar reiteraciones, hemos recurrido a medir el tamano
de la empresa con relacién al niimero de trabajadores, en lugar de emplear la cifra de ingresos o ambas medidas;
apuntamos, sin embargo, que los resultados llevarian a conclusiones similares si la medida utilizada fuese la
citada cifra de ventas.

La varianza total explicada asciende al 64%. Aparecen en este caso seis factores, cinco de los cuales son
similares a los anteriores, y un sexto constituido tinicamente por la variable que representa el tamano (niimero de
trabajadores).

El porcentaje de varianza total explicada se mantiene pricticamente invariable cifrandose en el 64,1%. Aparecen
de nuevo seis factores, similares a los de las hipétesis precedentes: los factores denominados anteriormente como
debilidad por obsolescencia, debilidad por falta de rentabilidad y debilidad por las ventas, permanecen
compuestos por las mismas variables. Vuelve a aparecer un factor sobre el que cargan los problemas asociados
con la publicidad/promocidn y los problemas con la distribucién. El factor asociado al ciclo de vida en este caso
deberia cambiar su nombre por el de debilidad asociada a la entrada en fase de declive, puesto que estd
compuesto por la evolucién de las ventas y la entrada del producto en fase de declive desapareciendo la variable
relativa a los problemas en la fase de introduccién. Por dltimo aparece un nuevo factor, explicado
fundamentalmente por la variable relativa al nimero de productos que oferta la empresa, aunque en menor
medida también carga sobre el factor la variable lentitud de las ventas de producto en fase de introduccién o
lanzamiento.

El porcentaje de varianza total explicada asciende al 64%. En este caso se obtienen seis factores, que coinciden
esencialmente con los grupos identificados en hipdtesis anteriores. La variable relativa a la eliminacion de
productos, aparece unida en solitario a un factor, lo que confirma que es independiente de la totalidad de los
criterios contemplados.
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