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. Es su producto un buen negocio?

INTRODUCCION

;Como saber si su producto es buen negocio? Este modulo le mostrara
como una buena concepcion del producto satisface al consumidor, quien
debe distinguirlo por la marca que usted consider6 que era importante
ponerle como sello especial.

En la personalizacion del producto se destaca la primordial configuracion
del disefo, la necesidad de un producto surtido con excelente calidad, un
buen empaque y -la garantia que todo consumidor o propietario del
producto desea tener y comunicar a sus amigos y conocidos. Como se
crea un producto y qué etapas hay necesidad de recorrer hasta su
anzamiento, son aspectos que tratara esta unidad.

Si usted dirige acertadamente su producto y el portafolio de productos,
podra trabajar el mercadeo de su empresa distinguiendo aquellos que
ofrecen mayor rentabilidad y volumen de venta, y como debe abandonar
siertos productos gue se han hecho débiles. El éxito de su empresa esta
en saber aprovechar las oportunidades. Precisamente este modulo le
brinda los elementos necesarios para conocer si su producto es unbuen
negocio.



¢Es su producto un buen negocio?

OBJETIVOS

Amigo gerente:

Este modulo le dara la orientacion necesaria para saber si su producto es
un buen negocio. A medida que avance en su estudio lograra:

1. Tener una buena concepcion de su producto, logrando satisfacer al
consumidor y que éste pueda distinguirlo por la marca.

2. Personalizar su producto.

3. Conocer como se crea, cual es el ciclo de vida y como se logra la
penetracion de mercados de su producto.

4. Saber como dirige su producto para ubicarlo bien en el mercado.
5. Elaborar y manejar apropiadamente su portafolio de productos.

6. Evaluar acertadamente sus productos parareconocer los mas débiles
y planear su salida del mercado.



¢ Es su producto un buen negocio?

emny

L]

Es primordial que su producto sea realmente productivo, o sea, que dé
beneficio al consumidor puesto que asi lo seguira adquiriendo.

e S —
SATIFFALE A Tupof |

Por tal razén usted debe tener una buena concepcion del producto, reco-
nociendo que todos tienen un ciclo de vida muy buenoy que después de un
tiempo sus ventas disminuyen hasta que otros productos los reemplazan.
Esto permite que la empresa continle su expansion o por o menos su
permanencia en el mercado. Veamos entonces como lograr que un
producto satisfaga al consumidor.



En el moédulo anterior vimos que para tener éxito en las ventas es
fundamental tener en cuenta al cliente: Conocerlo a fondo, estudiar sus
motivos de compra. Lo mismo es cierto con respecto al producto. Este
debe responder a las mismas exigencias. Por eso la estrategia de lanza-
miento de un producto al mercado se debe basar no tanto en sus
caracteristicas fisicas, sino en la imagen que el consumidor se forja de él
mediante la personalizacion del producto.

Recordemos la famosa frase de Charles Revlon: “En la fabrica hacemos
cosmeéticos y en la tienda vendemos esperanza’.

El que compra no es usted, sefior gerente. Entonces conozca
a su cliente y véndale lo que él busca.

10



¢ Es su producto un buen negocio?

Si usted va por los almacenes puede distinguir su producto entre todos los
demas que son de su clase. Pero, ¢lo distinguen los consumidores con la
misma facilidad?

Un producto se distingue mas por su marca que por su
nombre.

De hecho, la marca debe distinguirlo de cualquier otro producto que le sea
similar. Porque su producto puede tener el mismo nombre que otro que se
encuentra en el mercado (soda, galletas, betun, por ejemplo), pero la marca
debe identificarlo plenamente.

Seguramente que para este momento ya ha comprendido laimportancia de
registrar la marca. SOlo asi queda protegida legalmente para que pueda
usarla con caracter exclusivo.

C. UTILIZACION DE LA BRICANTEO

STRIBUIDOR

La marca de un producto puede ser la de su fabricante, que en este caso
seria la de su empresa, o la de su distribuidor siempre y cuando su prestigio
esté posicionado en el medio o por lo menos entre un alto porcentaje de
clientes. Su empresa debe tomar un lugar en el mercado y eso sera verdad
cuando los consumidores soliciten su marca, por €so ésta debe ser clara,
facil de recordar y cada vez mas reconocida en el medio.



iIl. PERSONALIZACION DEL PRODUCTO

El producto que ofrece a su cliente debe estar plenamente personificado en
el sentido de que se puede identificar plenamente y distinguir de los demas.

Debe poseer caracteres psicosociales que lo personalicen y den al cliente
satisfaccion de acuerdo con la utilidad psicosocial, seguiin sea el rol o status
gue confiera su uso.

CONCEPTO DEL PRODUCTO
PARA EL CONSUMIDOR

PRODUCTO HOY PARA
USTED EL FABRICANTE

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS UTILIDAD
Fisico - auicas | T PSICO-SOCIALES FUNCIONALIDAD | | I8 OOl

PERSONALIZACION DEL PRODUCTO

Cada producto debe tener ademas de las caracteristicas
fisico-quimicas, caracteristicas psicosociales que le dan per-
sonalidad.




¢ Es su producto un buen negocio?

Veamos cuéales son los aspectos que personalizan-un producto.

A. DISENO

El disefo facilita diferenciar un producto de-otro similar. Un producto bien |

disefiado incrementa las ventas puesto que se ha hecho pensando en el
cliente.

B. COLOR

Cumple un papel muy importante. Este aspecto interviene cada vez mas en
el proceso de sacar los productos al mercado.

ci color y el disefio del producto deben cambiar con el
tiempo. Esto es lo que se llama obsolescencia planificada.
HAY QUE INNOVAR EL PRODUCTO.

C. SURTIDO

Todo productotiene varias clases de clientes dentro de un mismo grupo. Por
ejemplo, el que compra para él (consumo individual), el que compra para la
familia (consumo familiar), el que compra para una institucion (consumo
institucional), etc. Este hecho obliga a pensar en que hay que ofrecer
diferentes presentaciones y cantidades de un mismo producto, apropiados
para cada caso.

D. CALIDAD

La calidad de un producto lo imprime el consumidor de acuerdo con su
necesidad. Si usted le presenta al cliente el producto que él quiere, se
conservara en el mercado. De lo contrario el producto saldray su empresa
comenzara a tener dificultades.

E. EMPAQUE

Antes se pensaba que el empaque solo servia para guardar y proteger el
producto. Hoy sabemos que es bastante mas que eso: Desempena un papel



importantisimo en la presentacion del producto y por lo tanto constituye el
primer elemento de valorizacién de la calidad del mismo.

Por eso prepare suempaque de tal manera que proteja al producto mientras
permanece en bodega, cuando sea transportado y cuando se exponga en
las estanterias de los almacenes. Asimismo debe darle presentacion
Optima para que su cliente, quien en ultima instancia es el que hace que su
producto tenga una larga y exitosa vida en el mercado, lo identifique y
solicite permanentemente.

A RITIA
F. GAR&E&?"H

La garantia asegura el cumplimiento de lo que se estipula 0 anuncia con
respecto al producto. La garantia le asegura al cliente que el producto es
bueno y til, por eso lo adquiere con confianza. Asi que ofrezca un servicio
de post-venta, eso dara estatus a su producto.

14



¢Es suproducto un buen negocio?

Iil. DESARROLLO, CICLO DE VIDA Y
PENETRACION DE MERCADOS DE
UN PRODUCTO.

A. COMO SE CREA UN PROE

Por lo general los productos nuevos tienen sus fases de desarrollo. Estas
son:

1. Generacion y busqueda de ideas: Las puede encontrar dentroy fuera
de la empresa y debe acopiar una buena cantidad de ellas.

2. Seleccion de ideas: Elija las mas apropiadas al objetivo que la empresa
propuso y descarte las menos adecuadas.

3. Evaluacioén del rendimiento: Para de una primera evaluacién de sus
ventas futuras, que puede hacer con base en el calculo del volumen de
ventas necesario para alcanzar las necesidades de rendimiento de su
empresa. Después que haya hecho este calculo, comparelo con las po-
sibilidades reales de actuacion en el mercado.

Este calculo se le facilitara si hace un seguimiento al comportamiento,
en el mercado, de productos similares ya sea de su empresa o de la
competencia. '

4. Desarrollo del producto: Es cuando la idea inicial se transforma en
producto con caracteristicas definidas.

En esta fase se hace imprescindible la intervencién técnico-productiva
que va desde la composicion fisico-quimica y los costos de produccién
hasta la puesta a punto, es decir, su colocaciéon en el mercado.

5. Prueba del producto: Esta fase se puede realizar dentro o fuera de la
empresa. Lo importante es llevarla a cabo puesto que asi se podra

1:5



conocer, en forma aproximada, qué tan aceptado sera el producto, cual
sera el resultado de la accién de mercadeo, cbmo mejorar la informacion
sobre los resultados futuros, reduciendo asi el riesgo del lanzamiento del

producto.

. Lanzamiento: Para hacerlo adecuadamente es imprescindible efectuar
un anélisis cuidadoso del mercado, esto es, tener en cuenta el volumen,
los habitos de comportamiento, duracion, disefio, control de calidad,
agilidad en el desarrollo y puesta en el mercado del producto.

No lo olvide: Usted debe ganarle a la competencia.

PROCESO DE DESARROLLO DE UN NUEVO PRODUCTO

Generaciony
bUsqueda
de ideas.

5 l;E NG

Seleccion
deideas

Sl | NO

Evaluacion
del rendimiento

Si r NO :$ Eliminacion

D de la idea
:> del producto
Desarrollo .
del producto :>

le__No_

Prueba
del producto

—
SI{F

Lanzamiento
del producto

Modificar




¢Es su producto un buen negocio?

El Grafico muestra el proceso que una empresa desarrolla para lanzar un
nuevo producto. Usted, senor gerente, debe tenerlo en cuenta para su
propio disefo.

B. CLASIFICACION GENERALDELOSPRODUCTOS
Los productos, de acuerdo con el uso que se les dé, se pueden clasificar en:

« Productos de consumo

» Productos industriales

1. PRODUCTOS DE CONSUMO

Estos productos son vendidos a un cliente que los consume directamente.
Es posible que para llegar al consumidor final se utilice un intermediario.

Productos de consumo son, por lo tanto, todos aqguellos que utiliza el
consumidor tal y como salieron de la fabrica. Se subdividen a su vez en:

« Productos de consumo masivo: El pan, las peinillas, los dulces, los
cuadernos, etc.

« Productos de consumo especializado: Un televisor, un perfume, un
automovil, un equipos de sonido, etc. Estos se orientan hacia un sector

17



del mercado y unos clientes determinados. Generalmente sus precios
son altos y su volumen de venta bajo o mediano.

Las fabricas necesitan materias primas para elaborar sus productos, mucha
de esa materia prima es elaborada por otras empresas. A este tipo de
materia prima se le llama producto industrial. No es o mismo elaborar
productos de consumo que productos industriales. Estos ultimos responden
a unas especificaciones muy estrictas: Instrucciones precisas, medidas
exactas, contenidos predeterminados de color, sabor, olor, etc.

El fabricante de productos industriales debe responder a las necesidades
especificas de su cliente industrial.

Ademas de la anterior clasificacién (de consumo e industriales) los
productos pueden ser clasificados utilizando otros criterios como por
ejemplo de tiempo, duracién, tipo de consumidor, precio, etc.

Asi pues, desde un punto de vista un producto puede ser industrial y desde
otro pueda clasificarse como perecedero. Tal es el caso del tomate: Cuando
se usa como materia prima para elaborar salsa de tomate se le puede
considerar como un producto industrial, y si se usa para consumir directa-
mente es un producto perecedero porque muy rapidamente madura y se
descompone.

18



¢ES su producto un buen negoc

Otra forma de clasificar los productos (diferentes a los vegetales) seria
teniendo en cuenta su duracioén. Entonces tendriamos productos:
s A corto plazo: Las pilas.

» A mediano plazo: La ropa

= A largo plazo: Los electrodomésticos.

C. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Como cualquier ser vivo, todo producto tiene un ciclo de vida: Nace cuando
es creado, se introduce en el mercado, comienza lentamente a venderse

hasta que alcanza una etapa de crecimiento total, pasa a la fase de madurez
y entonces comienza la etapa de declive.

Nacg 5+_r';hhau DUWLE N AL IRELE Y ALCANTZA
MLRLADD LA MADURLX .
4
DesLive.,
Analice graficamente las etapas de un producto desde su introducciénenel
mercado hasta el declive. Tenga en cuenta que cada etapa varia de acuerdo

19



con el producto y la organizacion de la empresa con relacion a la

permanencia del producto en el mercado.

A A

L

A medida que el producto se establece en el mercado, los beneficios y las
ventas crecen hasta que comienza a decrecer y con €l los beneficios.

Preguntese: ¢Tiene ya estudiado el producto que lo va a
reemplazar:

Cada fase de la vida de un producto tiene diferentes caracteristicas. Estas
son:

20



¢ Es su producto unbuen negocio?

Introduccion: Las ventas son escasas, los beneticios negativos, los
clientes son innovadores, los precios altos y los productos pocos.
Analice el grafico anterior y observaréa claramente el bajo volumen de
ventas y los reducidos beneficios.

Crecimiento: Las ventas aumentan con fuerza, los beneficios son
maximos, los clientes aparecen en su primera mayoria, la competencia
se incrementa, los precios bajan y los productos son muchos.

Madurez: Las ventas se mantienen, los beneficios descienden, los
clientes son mayorfas, la competencia es mucha en calidad y algo
menor en cantidad, los precios siguen bajando y aparece la diferencia-
cién y racionalizacion de los productos.

Declive: Las ventas estan en descenso, los beneficios son bajos, los
clientes rezagados, la competencia es decreciente, hay una caida total
de precios y una gran reduccion en la oferta de productos.

CARACTERISTICAS DE LAS FASES DE UN PRODUCTO
Elementos que
intervienen en 5 A
Int i
ol &6 de un ntroduccion | Crecimiento | Madurez Declive
producto
Ventas Escasas Crecen con | Mantienen Descenso
fuerza
Beneficios Negativos Maximos Descienden | Bajos
Clientes Innovadores | Primera Mayorias Rezagados
Mayoria
Competencia Poca Crecimiento | Mucha en Decreciente
en numero calidad, algo
menor en
cantidad
Precios Altos Bajan Siguen Caida total
bajando o de creci-
miento.
Productos Pocos Muchos Diferenciacion| Reduccion
y racionali- de la oferta
zacion
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EJERCICIO

Con su grupo de gerencia o con quien esté al frente del mercadeo en su
empresa, conteste los siguientes puntos de analisis sobre el producto.

1. ¢Cuantos productos tiene en crecimiento?
2. ¢Cuéantos productos estan en la etapa de introducciéon?
3. ¢Cuéantos productos se encuentran en la etapa de madurez?

4. ¢ Tiene algun producto en la fase de declive? Sl NO

Si contestd con seguridad y exactitud las cuatro preguntas lo felicitamos,
eso significa que tiene mercadeo de producto.

Sivacild o no se sintid seguro en las respuestas lo invitamos a continuar el
estudio de esta unidad y aclarar aquellos elementos que sonindispensa-
bles para esta parte.

Aplique los conceptos y analisis de producto a su empresay
mejore significativamente su gestion.

22



¢Es suproductounnuennegocio?

94._-\—«.517 f
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Hauwianuu ue producto, podemos tener en cuenta el modelo que para el
mundo es hoy el japon. Kotler en su libro “La nueva competencia’ habla
sobre la estrategia de penetracion adoptada por la Toyota con base en el
producto, la distribucion, el precio y la promocién. -

Al examinar dicha estrategia como un ejemplo, vera laimportancia de tener
en cuenta el producto para penetrar un mercado, para vender su producto
en el lugar y al cliente que haya escogido de acuerdo con su informacion.

La estrategia japonesa del producto consistid en fabricar versiones mas
pequenas y mejoradas de los modelos de Detroit, porque la americaniza-
cion del producto mejoraria su aceptabilidad. Ademas, el nuevo Toyota
Corona cumplia con todas las especificaciones, tenia el doble de la
potenciay del rendimiento del Volkswagen Escarabajo, principal objetivo de
la compania Toyota. En él se combinaban una mejor adaptacion a las
carreteras, la eficacia en cuanto al uso del combustible y la conveniencia
del automovil mas pequeno.



Ademas de un estilo exterior adecuado, su interior contaba con todos los
detalles exigidos por los norteamericanos tales como una tapiceria suave,
vidrios sombreados y neumaticos con banda blanca. El automovil era el
unico de los importados que tenia transmision totalmente automatica. Casi
ningun detalle se pasd por alto. En los modelos destinados al mercado
norteamericano, los brazos de los asientos eran mas largos y los asientos
mismos se adaptaron para proporcionar mas espacio para las piernas.

La misma atencion se presto a otros atributos menos visibles tales como la
calidad, la confiabilidad y la facilidad de mantenimiento antes y después de
la investigacion de mercados, con el fin de solucionar las dificultades y los
problemas sin dejarlos agravar. El Toyota Corona rapidamente adquirié una
reputacion de calidad y el promedio de quejas por cada cien vehiculos
vendidos past a 4.5 en 1982 a 1.3 en 1985.

Usted, sefior gerente, puede tener una empresa bastante mas pequefa que
la mencionada. Pero de igual manera debe dar la debida atencién a los
elementos del mercadeo de su producto, cualquiera que éste sea. Porque,
aungue tenga un menor volumen de produccion y se venda en un mercado
muy pequeno, requiere atencion total y en detalle.

Con su creatividad, su tfuerza de ventas, con el personal de su empresa, con
los clientes, los medios de comunicacidon y otras fuentes, usted podra
acumular un sinnumero de datos para producir y elaborar el producto que
verdaderamente sea un éxito.

24



Es suproducto unbuennegocio?
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IV. COMO SE DIRIGE UN PRODUCTO

El concepto de producto, que es el conjunto formado por unas caracteristi-
cas fisico-quimicas, unos caracteres sico-sociales y las funciones de
satisfaccion conseguidas por el producto en el publico, es el punto de
partida para elaborar una estrategia de mercadeo adecuada al grupo
(segmento, lo cual es lo mismo que el target-group) que haya escogido para
venderle el producto.

Para dar este paso necesita la informacion obtenida en la investigacion
sobre el cliente, los canales de distribucion, el universo mercado, la
competencia, el precio y otros aspectos que le permiten seleccionar
elementos mas significativos del target-group y del producto, para comuni-
car con eficacia la propuesta del producto al consumidor.

Seguramente usted sabe que posicionamiento es la estrategia adecuada de
mercadeo que le permite seleccionar aquellos elementos del target-group y
del producto, para comunicar con eficacia la propuesta.

Por lo tanto, se trata de ubicar bien el producto en el mercado, que sea
reconocido, solicitado y vendido con un buen precio. También que el
consumidor tenga una buena imagen del producto y éste responda a la
imagen ofrecida. Con su producto posicionado tendra clientes satisfechos y
la venta sera gratificante para usted, su grupo de trabajo y para la empresa
en general.

25



DIRECCION DE UN PRODUCTO
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Después de la investigacion y con base en la informacion, la

empresa tendra el concepto de producto y podra establecer
la propuesta y presentar el producto al mercado.

93]

En primer lugar, debe analizar qué productos esta ofreciendo y cdémo los
esta ofreciendo, qué referencia tienen de ellos los consumidores y cuales

son los aspectos que mas han llegado a ellos, siendo los de mayor
aceptacion.

Con esta informacion usted elige el producto que va a posicionar. Entonces
puede partir, teniendo como punto de partida las caracteristicas mas
notables que han hecho que el producto pegue, es decir, se venda.

Para obtener la informacion que necesita puede aplicar tests de semejan-
zas, preferencias y analisis factoriales. Una vez establecida la alternativa de
posicionamiento mas adecuada, seleccionada entre las alternativas de
interés, se define entonces el concepto de producto, que mediante la accion

del mercadeo, dara la imagen definitiva que se ha forjado el consumidor y
que se ajusta a sus gustos.

A continuacién le presentamos un test de preferencia para que usted lo
utilice en su empresa.

26



¢ Es suproducto un buen negocio?

MODELO DE UN TEST DE PREFERENCIA

Por favor sefior, sefiora, conteste el siguierteewestionario de manera muy
sincera y espontanea.

Marque con una X

1.

¢Ha comprado usted el producto? S|~ - NO __

¢Por qué lo ha comprado? Por calidad___ Precio ___ Durabilidad___
Presentacion . Facil consecucion ____ Otros Motivos

¢ Cuales?

¢ Que otros productos conoce gue sean iguales o parecidos a éste?
A B

C D

¢Ha cambiado alguna vez este producto por otro? SI ____ NO __

Si contesto si ;Por qué? Por calidad ____ Precio Durabilidad ____
Presentacion ___ Facil adquisicion

Otros

¢, Cual es el producto que, segun su opinidén, mas se parece a éste en el

mercado”?

¢, Cuél de todos los productos parecidos a éste (e incluyéndolo) es para
usted mejor?

¢ Cuél de ellos ocupa para usted el 20. lugar?

Y cual el 3er. lugar

y cuél el ultimo lugar?

27



V. ¢CUAL ES SU PORTAFOLIO

DE PRODUCTOS?

Asi como usted hace seguimiento a los clientes y los clasifica de acuerdo
conelvolumen de compras, el comportamiento de fidelidad con su producto
y otros factores necesarios para ver qué estrategias se pueden ejecutar con
ellos, los productos necesitan un seguimiento, una clasificacion y una
atencion especial con el fin de establecer los correctivos o nuevas
estrategias para continuar con el mismo volumen de ventas, incrementarlo
0 reposicionar el producto.

Existe una clasificacion que puede ayudarle a elaborar su portafolio,
corregirlo, adaptarlo o actualizarlo teniendo en cuenta las siguientes
situaciones tipo:

A. PRODUCTOS ESTRELLA

/A

PRODUCTOS ESTRELLA

Los productos “Estrella” correspon-
den a sus productos lideres en el
mercado. Sitiene varios o sitiene un
solo producto, utilice esta clasifica-
cion para analizar su comportamien-
to en el mercado.

El producto estrellareguiere un seguimiento para mantenerlo en la situacion
de liderazgo.
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¢ Es suproducto un buennegocio?

B. PRODUCTOS INCOGNITA

Productos “Incognita” son los que
no ostentan el liderazgo en merca-
dos de expansion y requieren de un
apoyo importante para continuar, o
clarificar su posicion, en cuanto a si
deben seguir en el mercado o no.
Aqui usted esta elevando sus pro-
ductos con relacién al rendimiento

/|

PRODUCTOS INCOGNITA/

economico. El sentimiento y la tradicion deben dejarse de lado para que su
empresa prospere teniendo en cuenta las oportunidades. Con esta clave de
seguimiento, la toma de decisiones se hace més real y con un mayor grado

de seguridad.

C. PRODUCTOS VACA

PRODUCTOS VACA

D. PRODUCTOS PERRO

Son otros productos que usted pue-
de y debe trabajar. No sonlideres en
el mercado y por lo tanto no aportan
mucho, aunque tampoco requieren
mucha atencién, ni una elevada in-
version.

El problema con este producto es su
bajo rendimiento, el cual en ocasio-
nes es nulo.

Los productos “Vaca Lechera” a-
portan notablemente a la empresa,
se mantienen bien y sin mayores
esfuerzos en el mercado y su rendi-
miento es muy bueno. Usted debe
identificar y fortalecer los aspectos
que hacen permanecer estos pro-
ductos en el mercado.

PRODUCTOS PERRO

29



PRODUCTOS CANTARO

Continuando con el portafolio usted encuentra dentro de la clasificacion los
productos “Céantaro”. Sonlideres en mercados decadentes, producen signi-
ficativemente hasta el punto de aportar tanto como el producto Vaca; sin
embargo, su problema es gue comienzan a decrecer en rendimiento,
porque han producido tanto que en cualquier momento dejan de hacerloen

términos normales.

Usted debe tener al dia todos estos
analisis y actuar de manera decidida
incentivando, desincentivando, re-
novando y sacando el producto que
no resista su analisis.

PRODUCTOS PULGA /

&‘:.>
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/' PRODUCTOS CANTARO

Los productos “Pulga” son produc:
tos no lideres en el mercado que
perjudican mas que ayudan a I
marcha de la empresa. Deben estu
diarse a conciencia y tomar la mejo
decision.



¢ Es suproducto un buennegocio?
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Con el fin de evaluar sus productos lo invitamos a estudiar el portafolio de
productos 2 (segundo cuadro de la pagina anterior) para cada uno de l0s
productos. Por favor diga qué sucede con el producto E (puede ser
cualquiera de su empresa).

1. ¢Va hacia el centro del grafico? SI . NO___

Explique

2. iIncrementa el volumen de ventas ? S NO

Aclare su respuestas:

3. Observe el producto |. ;Cree usted que se acerca al liderazgo?

Sl NO
Explique
4. iEsta consolidado en el liderazgo el producto V? Sl NO

Aclare su repuesta _

5. ;Se puede considerar que el aporte del producto V es satisfactorio?
Sl - NO .
Explique
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¢ Essuproducto un buennegocio?

6. ,Aumenta su volumen de ventas el producto P? SI ___ NO __
Por quée?

7. Mire en el gréafico el producto P ;Al ir en decadencia disminuye st
margen de aportacion? Sl NO
Explique:

8. ¢Evoluciona desfavorablemente el producto C? Si NO
Aclare

9. /Mantiene volumen de ventas el producto F? Sl NO
Por qué?

10 ¢ Mantiene margen de aportacion? SI____ NO ___
Por qué?

Si usted contesto Sl a las diez preguntas puede anotarse 100
puntos. Si en algunos contesto NO, le sugerimos que pida a
su asesor que le aclare esos puntos. Realice entonces nueva-
mente el ejercicio hasta obtener 100 puntos, y entonces
apliquelo a su empresa.

Ahora responda las siguientes preguntas y sustente sus repuestas:

1.

2.

3. /Cual es su producto incognita? i

;,Cual es su producto estrella?

. Cuél es su producto vaca? =




4. ;Cual es su producto perro?

5. ¢Cual es el producto de menos rendimiento?

6. ¢Qué producto debe sacar del mercado?

Comente con su asesor las repuestas a las preguntas anterio-
res.
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¢ESsuproducto un puen negocio?

VI. COMO ABANDONAR CIERTOS
PRODUCTOS DEBILES

Con el fin de que usted no improvise y sague sin fundamento los productos
del mercado, o los deje durante un mayor periodo de tiempo con unos
costos muy altos y una retribucion minima, debe estudiar y abandonar los
oroductos débiles. El siguiente ejemplo le servira de guia.

Cada seis meses un gerente de empresa como usted hace revision de los
productos.

Para cada producto establece las recomendaciones con el fin de mejorar
utilidades o ingresos, o para eliminar el producto.

Fija un objetivo de actuacion del producto. prepara planes sobre elmismoy
sefala el dia del juicio final o salida definitiva del mismo.

De esta manera controla los productos débiles. Esto puede también hacerlo
usted a través de una computadora. Sin pretender profundizar demasiadoy
cOmo una orientacion sobre sistema, veamos algunos elementos y progra-
mas gue pueden llevarse por computador con relacion a la poda de
productos. Observe el cuadro llamado “Creacion y Operacion de un
sistema anual de revisién de productos”. En él se muestra una vision
general de un sistema practico de confrol. Las dos primeras partes
corresponden a las etapas de creacion del sistema despues de que decidio
implantarlo.

Las etapas operativas que van del 1 al 6, representan al sistema que ha de
reactivarse cada ano, con el fin de podar productos.



A. TENGAEN CUENTA LASETAPAS DE CREACION,
EVALUACION Y ABANDONO

La poda de productos es una etapa delicada y de mucha responsabilidad,
por lo tanto, para tomar una decision debe estar muy seguro.

Aqui deben entrar a trabajar todas las areas claves de la empresa:
Produccion, Mercadeo, Relaciones Industriales y Finanzas. Todas juegan
un papel muy importante en esta etapa. ;Quiénes las manejan en su
empresa”?

Recuerde que hay moédulos de todas las areas claves de la
empresa. Usted las puede consultar y analizar. Solicite infor-
macion a su asesor.

Relna a las personas que manejan estas areas y organice la poda de
productos. Recuerde que debe tener datos muy precisos y veridicos para
gue sus decisiones sean las mejores.

B. OBJETIVOS Y PROCEDIMIENTOS

La segunda etapa de esta creacion consiste en que el comité se reuna
varias veces para fijar objetivos y procedimientos.

Con la presencia del asesor de empresas puede trabajar de manera
objetiva. Podra comprobar en el mejor de los casos que es una influencia
moderadora en las discusiones que se originan y colaborara para que se
alcance cierta unanimidad en los criterios que se aplicaran y en los
procedimientos que se seguiran al juzgar cuéles son los productos'débiles.
Dado que en el Comité de Gerencia participanlas personas de su confianza
y las méas interesadas en que la empresa salga adelante, es muy posible que
la decision de descontinuar determinados productos pueda lograrse sin
demasiada oposicion.

Para un mayor entendimiento del grafico “Creacion y operacion de un
sistema anual de revision de productos’, analicemos mas en detalle cada
una de las fases de operaciéon de un sistema de control para la poda de
productos.
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¢Essuproducto un buen negocio?

CREACION Y OPERACION DE UN SISTEMA ANUAL DE REVISION DE
PRODUCTOS

NS

Toda empresa debe tener un sistema de revision anual de productos. Para
ello es muy importante utilizar el computador. La planeacién estratégicay la
organizacion sistémica constituyen el éxito de la empresa.

1. HOJA DE DATOS

Su propésito es proporcionar la informacién béasica para juzgar si un
producto se encuentra “en buen estado”, o si merece un estudio més
profundo antes de decidir sise elimina o no. Esta hoja sin embargo no puede

37



HOJA DE DATOS

Producto No.

Modelo No.

Fecha

AROS
anteriores
3 2 1 Afo corriente

Ventas en la Industria

Ventas de la empresa

Ventas fisicas

Costo total por unidad $

Costo variable por unidad

Precio $

Factor de ajuste ciclico $

Carga de gastos fisicos

Observaciones

MUESTRA DE UNA HOJA DE DATOS DEL PRODUCTO

contener todos los datos gque se necesitan para tomar una decision
inmediata.

2. SENALANDO CANDIDATOS

En esta etapa se revisan los productos. El gran reto es permitir gue la
computadora encuentre las sefales de debilidad en los productos.

Usted puede pedir a su grupo de trabajo los datos gque necesita e
incorporarlos en el computador.
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3. FORMAS DE CALIFICACION

Existen varias formas de califigdcién. La més practica es la pondera e
varios factores con relacion glos productos. y luego aplicar esa pondera-
cion en una hoja de calificgcion de los productos. De todas manera la
decisién la debe tomar por dnanimidad el Qrupo.

4. INDICE DE RETENCION-

Con los datos y ponderaciones usted y su grupo pueden establecer un valor
siete (7) por ejemplo— para que el producto permanezca. y otro valor —uno
(1) por ejemplo— para podarlo. Asi se procede a evaluar los productos con
la ayuda del computador, con el fin de que éste caicule los indices.

Si su empresa no cuenta con computador, puede efectuar los calculos
utilizando una calculadora apropiada.

5. LA DECISION DE ABANDONAR PRODUCTOS

En este momento se aplican los indices. El producto que muestre un indice
bajo (menos de 1) tiene muy poco futuro y es un lastre para la empresa, por
eso debe ser eliminado sin vacilacion.

De igual manera, si un producto tiene un indice igual o superior 7 es rentable
y util para la empresa, por eso debe continuar en el mercado.

6. SALIDA PROGRAMADA

En este punto usted debe distinguir entre “abandonar’ un producto vy
‘ordefar” un producto. En este ultimo caso su empresa puede conservarlo
por un tiempo, pero a niveles muy limitados en cuanto a promocion y costos,
buscando saivar lo que pueda.

Asientonces, “ordefnar’” un producto significa programar su salida en forma
muy lenta. Con su equipo de gerencia debe planear la salida de algunos de
sus productos y aplicartodo el proceso gue se ha explicado en este médulo.

La mejor recomendacién que podemos darle es que elabore
un programa muy preciso y serio para el estudio y la poda de
los productos que tienen un indice muy bajo.




BIBLIOGRAFIA

EDUCAR, Cultural Recreativa, ESTRATEGIA DE HARVARD, Elementos
Clave en la Administracion de la Mercadotecnia. Tomo VI, 1987 P.

ALRIES. Posicionamiento, McGraw Hill: 1985.

KOTLER PHILIP,LIAMFAHEYYS SATUSRIPITAK, La Nueva Competencia,
Cali. Editorial Norma, 1987

GARRIDO P. El Marketing, México Limusa 1975.
SALLENAVE, JEAN PAUL, Como manejar simultaneamente mil productos
Universidad del Valle, Facultad de Ciencias Administrativas, afo 5 No.

13, Cali, Univalle; 1987.

SALLENAVE JEAN PAUL, Gerencia y Planeacion Estratégica, Cali. Norma.,
1985.

ORBIS, Enciclopedia de Direccién y Administracion de la Empresa, Volu-
men IlI, Ediciones Orbis 5. A 1987.

40



	¿ES SU PRODUCTO UNBUEN NEGOCIO?
	CONTENIDO
	USTED ESTA AQUI
	INTRODUCCION
	OBJETIVOS
	UNA BUENA CONCEPCIONDEL PRODUCTO
	COMO LOGRAR QUE UN PRODUCTOSATISFAGA AL CONSUMIDOR
	LA MARCA DEBE DISTINGUIR SU PRODUCTO
	UTILIZACION DE LA MARCA DEL FABRICANTE ODI STRIBUIDOR
	PERSONALIZACION DEL PRODUCTO
	DISEÑO
	COLOR
	SURTIDO
	CALIDAD
	EMPAQUE
	GARANTIA
	DESARRdLLO, CICLO DE VIDA YPENETRACION DE MERCADOS DEUN PRODUCTO
	COMO SE CREA UN PRPDUCTO
	CLASIFICACION GENERAL DE LOS PRODUCTOS
	PRODUCTOS DE CONSUMO
	PRODUCTOS INDUSTRIALES
	CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
	EJERCICIO
	PENETRACION DE MERCADOS
	COMO SE DIRIGE UN PRODUCTO
	POSICIONAMIENTO
	PROCESO PARA LA TOMA DE DECISIONESSOBRE EL POSICIONAMIENTO
	MODELO DE UN TEST DE PREFERENCIA
	lCUAL ES SU PORTAFOLIODE PRODUCTOS?
	PRODUCTOS ESTRELLA
	PRODUCTOS INCOGNITA
	PRODUCTOS VACA
	PRODUCTOS PERRO
	PRODUCTOS CANTARO
	PRODUCTOS PULGA
	EJERCICIO
	COMO ABANDONAR CIERTOSPRODUCTOS DEBILES
	TENGA EN CUENTA LAS ETAPAS DE CREACION,EVALUACION Y ABANDONO
	OBJETIVOS Y PROCEDIMIENTOS
	HOJA DE DATOS
	SEÑALANDO CANDIDATOS
	FORMAS DE CALIFICACION
	INDICE DE RETENCION ,
	LA DECISION DE ABANDONAR PRODUCTOS
	SALIDA PROGRAMADA
	BIBLIOGRAFIA



