El ciclo de vida del producto en marketing

Se entiende como “Ciclo de Vida” al conjunto de todas las etapas por las que pasa un producto
desde el mismo momento en que es lanzado para su venta, hasta que se deja de comercializarlo
teniendo siempre en cuenta el volumen de ventas.

Los bienes cumplen, desde sus origenes hasta su desaparicion, las
siguientes etapas en su ciclo de vida:

1. Lanzamiento o Introduccién
2. Crecimiento o Desarrollo

3. Madurez

4. Declinacién o Declive

5. Desaparicion o Retiro

Algunos autores agregan incluso una etapa mas dividiendo el crecimiento en dos, un crecimiento
inicial y uno posterior o etapa de estancamiento.

La representacion grafica tradicional del ciclo de vida consiste en trazar la curva de las ventas en
funcién del tiempo tal como podemos ver en la siguiente imagen.
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Fuente: Managers Magazine. Consultado el 5-06-2015, recuperado de:
http://managersmagazine.com/index.php/2013/12/el-ciclo-de-vida-del-producto-en-marketing/



Las ventas evolucionan segun una curva en forma de campana. Sin embargo, una representacion
veraz de un producto o servicio puede cambiar bastante su forma y la unidad de tiempo utilizada
para medir el ciclo de vida variar también de acuerdo a la naturaleza del sector al que pertenecen.
Un producto perteneciente a un mercado tan dindmico como el de la alta tecnologia puede tener
un ciclo de vida tan corto como el de unos pocos meses, otros mercados como el de las bebidas
gaseosas tienen productos tradicionales que llevan casi cien afios sin cambios significativos.

¢Queé significa cada etapa-

1. Lanzamiento o Introduccidn: en el momento de su lanzamiento, el mercado no conoce el
producto o servicio, por lo tanto, se debe hacer un gran esfuerzo de marketing en darlo a conocer u
obtener los primeros compradores. En este momento, el costo de producir cada unidad es alto, por
lo que el precio al introducirlo al mercado también suele ser alto. Los recursos requeridos para
desarrollar el mercado y asegurar la sobre vivencia del producto suelen ser muy costosos y hasta
pueden superar los gastos en investigacion y desarrollo (I+D) del producto. El precio quiza no cubra
de entrada los costos totales de produccién, se supone que el volumen ird creciendo y todos los
costos, tanto directos como indirectos, acabardn cubriéndose después.

La presentacioén es un periodo de alta incertidumbre: los clientes podrian temer que el producto no
funcione adecuadamente, los fabricantes podrian no sentirse seguros de la tecnologia o de que su
estrategia de marketing sea la mejor. Otras de las caracteristicas propias de esta etapa son:

e cobertura gradual de los puntos de ventas
e rotacion reducida de las existencias en los canales
e crecimiento gradual en volimenes de ventas y de participacién en el mercado.

e repeticiones lentas de compras



La duraciéon de la fase introductoria puede variar de pocos meses a muchos afios y la politica de
precios y el financiamiento deben ser estratégicamente decididos para facilitar la rapida
penetracion.
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Los esfuerzos mayores se concentran en: cobertura de canales de distribucién; promocién,
merchandising; capacitacidon y supervision de la fuerza de ventas; distribucion fisica para su
encuentro con los clientes; inicio de la comunicacién publicitaria y, fundamentalmente, de su
posicionamiento.

Existen varios indicadores para identificar esta etapa. En primer lugar, la cobertura gradual de los
puntos de ventas seleccionados como metas. Luego, la rotacién reducida de las existencias en los
canales; su crecimiento gradual en volimenes de ventas, repeticiones lentas de compras, asi como
su progresiva participacidén en el mercado. No pueden precisarse cifras exactas, ni validas para todos
los casos; pero las experiencias sefialan que, cuando un producto ha logrado superar 10% de los
objetivos fijados para su etapa de madurez cuando alcanzara el maximo de la venta esperada se ha
logrado su introduccion y comienza la etapa de crecimiento.
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En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser estratégicamente decididos para
facilitar la rapida penetracién.

2. Crecimiento o Desarrollo: cuando un producto comienza a ser aceptado, sus ventas y
participacién en el mercado comienzan a crecer al igual que los beneficios. Seducidos por esta
situacion, los competidores entran en el mercado y sus esfuerzos de marketing ayudan a impulsar
aun mas el crecimiento de las ventas. A pesar de ello, en general la competencia no suele ser intensa
en esta fase, ya que el conjunto de competidores puede compartir el aumento de las ventas. Las
firmas no venden mas a costas de los rivales, sino de su propia expansion en plaza.

La relacidn gastos/ventas tiende a ceder a medida que aumenta el denominador, y los costos
comienzan a caer debido principalmente a un aumento de la “experiencia” y de los volimenes de
produccién (economias de escala).

Algunas de las caracteristicas propias de esta etapa son:

e posicionamiento en el segmento definido

e actividad promotora aun intensa

e mayor repeticién de compras

e mejor cobertura de los canales de distribucién

e curva de experiencia en desarrollo

e tendencia sostenida en crecimiento de ventas

e segmentos y nichos de mercado poco desarrollados

e diferenciacién basica creciente

e aumento de la cartera de clientes, pero aln con posibilidades de expansion

e utilidades brutas en crecimiento



3. Madurez: cuando el producto ha alcanzado la maxima participacién posible en el mercado, el
volumen de ventas comienza a estabilizarse, la mayoria de las ventas se dirigen a usuarios reiterados
y los costos, probablemente, han seguido reduciéndose. Inicialmente, los recursos generados por el
producto son altos y la empresa comienza a recoger sus frutos al dejar de necesitar una gran
inversién para aumentar o mantener la posicién lograda.

Las economias de costos y las posiciones de mercado obtenidas por competidores bien posicionados
dificultan el ingreso de nuevos participantes. Los nuevos concurrentes necesitaran recursos
significativos para montar amplios esfuerzos promocionales y ganar participacion de mercado
suficiente para tener posiciones de costo competitivas.

Algunas de las caracteristicas propias de esta etapa son:
e Optimo nivel de penetracién de mercado
e poco o nulo crecimiento de la demanda
e maxima rentabilidad y contribucién posibles
e elevada rotacién de inventarios en la empresa y puntos de ventas
e mayor desarrollo de la segmentacion y nichos

e maxima accidn de la competencia para desplazar posiciones alcanzadas

4. Declinacidn o Declive: aunque la fase anterior puede durar muchos afos, en algin momento las
ventas cederdn ya sea en forma gradual o subita. Este fendmeno podria ser causado por el auge de
nuevos productos substitutos, por cambios en la conducta o necesidades del consumidor que
tornen obsoleto el producto inicial, errores estratégicos propios de la compaiiia, modificaciones en
las condiciones socio-econdmicas del entorno, leyes o disposiciones normativas o influencias
geopoliticas entre otros.

En esta parte del ciclo es posible intentar esfuerzos para desacelerar el ritmo de caida, pero no mas
que ello, ya que, cuando se detectan las seiales de su iniciacion, el ciclo es irreversible y no se
justifica, econdmicamente, realizar inversiones para detenerlo o revertirlo.

Cuando las ventas aflojan por la menor demanda del mercado, crece la capacidad ociosa en el sector
y ello resulta a menudo en feroz competencia de precios. Las firmas mdas estables podran tener
respiros temporarios en tanto se retiren competidores y haya mayor volumen para los que queden.
Pero las rebajas de precios suelen ser dificiles de mantener en tanto la capacidad excesiva eleve
costos, que resultaran en mayores precios, menores volUmenes y capacidad ociosa aun mayor.
Hasta cierto punto, la declinacién aporta aun buenos volimenes de ventas, absorbe costos de
estructura, quizds genera algunas utilidades, complementa la linea de productos y sirve para
atender a una clientela que le sigue siendo fiel, en cantidades significativas. Como esta instancia no



requiere inversiones ni esfuerzos adicionales, debe ser acompafiada y seguida con atencidn porque
puede ser beneficiosa tanto para los intereses de la empresa como para sus clientes y distribuidores.

Dentro del ciclo de la declinacidon, podemos reconocer tres instancias:

Pérdida de hasta 25% de las posiciones sustentadas precedentemente (ventas, participacién de
mercado, utilidades, etc.).

En el ciclo de declinacidn es posible intentar esfuerzos para desacelerar el ritmo de la caida, pero no
mas que ello, ya que, cuando se detectan las sefiales de su iniciacion, el ciclo es irreversible y no se
justifica, econdmicamente, realizar inversiones para detenerlo o revertirlo.

En la segunda parte de la declinacién, hasta llegar a 50% de su caudal de madurez, el producto o
servicio es todavia interesante para la empresa. Aporta buenos volimenes de ventas, absorbe
costos de estructura, quizd genera aun utilidades, complementa la linea de productos y sirve para
atender a una clientela que le sigue siendo fiel, en cantidades significativas. Como esa instancia no
requiere inversiones ni esfuerzos adicionales, al igual que la anterior debe ser acompafiada y seguida
con atencién, porque es beneficiosa tanto para los intereses de la compafiia como para los de sus
clientes y distribuidores.

Ya en la tercera de las fases de la declinacién, cuando se esta superando 5% de las ventas y las
utilidades precedentes, es necesario comenzar a programar el retiro del producto del mercado, ya
gue en estas circunstancias no se obtienen resultados econémicos.

5. Desaparicion o Retiro: generalmente cuando se encuentra el producto en la dltima parte de la
declinacidn, se hace necesario comenzar a programar el retiro del producto del mercado, ya que en
estas circunstancias no se obtienen resultados econdmicos. El producto esta en la empresa pero no
tiene vigencia en el mercado: los canales de distribucion lo dan de baja de la comercializacion,
porque no existe demanda. Los compradores o usuarios no lo aceptan por no adaptarse a sus
expectativas y deseos. Se acerca la hora de tomar la decisién de su retiro definitivo.

El ciclo del éxito y del fracaso

Dos ciclos de vida son posibles para un producto, el ciclo de vida deseado es como lo hemos visto
anteriormente.

El CICLO DEL EXITO es el que sigue un producto que pasa sucesivamente del estado de introduccién,
al de crecimiento, luego al de madurez y, finalmente, al de declinacidn y retiro. En efecto, en este



escenario, la empresa arranca en un sector en el cual el crecimiento de la demanda es elevado, crece
mas rdpido que la demanda, y, por lo tanto, aumenta su participacion y su rentabilidad, luego se
debilita la demanda, la empresa disminuye sus inversiones conservando asi una rentabilidad
elevada, vy, al final, la demanda se vuelve tan débil que no justifica mantenerse en este sector
decadente: la empresa liquida poco a poco los activos invertidos, las ventas bajan, la participacion
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baja, la rentabilidad baja, el producto estad “muerto”.

En el CICLO DEL FRACASO el producto recién nacido pasa directamente de la introduccién al retiro.
La empresa, incapaz de aumentar su participacidn relativa, se mantiene en una situacion marginal
y no rentable a lo largo de la vida del producto. La subinversidon en un sector de alto crecimiento
impide que la empresa alcance el umbral de penetracién util del mercado, es decir, una participacion
en el mercado suficiente para obtener una rentabilidad satisfactoria y un margen de maniobra
estratégico ante los competidores.

En nuestra proxima edicién veremos un poco mas en detalle el analisis del ciclo de vida de los
productos y la relacion con los otros productos que tiene la empresa. Ademads, tendremos en cuenta,
no ya solamente el volumen de ventas, sino también su participacion relativa en el mercado, es
decir, el volumen de ventas del producto en comparacidon con los volimenes de venta de los
competidores en un mismo sector.

¢Qué estrategias deben utilizarse en cada una de
las etapas del ciclo de vida, para una gestion de
valor»

Las distintas etapas del ciclo de vida del producto requieren, para la buena administracién del
negocio, estrategias especializadas de marketing. A continuacién analizaremos cada una de ellas.

1. En la introducciéon

Las estrategias de marketing mds recomendables para esta etapa deben focalizar sectores internos
y externos de la empresa.

Para los clientes internos (personal de la organizacion):
-Crear cultura compartida de toda la organizacion.

-Seguimiento intensivo de todo el proceso.



-Estimulos, incentivos y premios, tanto cualitativos como cuantitativos, para esta etapa.

- Plan de contingencias para corregir o superar inconvenientes o problemas en el lanzamiento e
introduccion.

Para los clientes externos (compradores y consumidores):

- Definicién de qué canales o puntos de ventas deberan incorporarse en la cadena de distribucién.

- Disefio de la estrategia de trade-marketing, vale decir, qué productos o variedades de su linea, qué
impulsidn, qué politica de precios, qué estrategias competitivas y qué metas y objetivos de negocios
se fijardn para cada canal por utilizar.

- Promocién de ventas intensiva con objetivos y estrategias adecuados a los objetivos particulares
de esta primera etapa del ciclo de vida.

- Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores lugares, exhibiciones y actividades
en los puntos de ventas.

- Programacion de reuniones o convenciones de presentacion del producto, donde la empresa
explique objetivos de negocios, beneficios y ventajas.

- Difusidn y marketing directo a distribuidores y clientes finales considerados necesarios para esta
etapa.

- Inicio de la campafia publicitaria.

- Actividades orientadas a generar la construccion del concepto e imagen de marca, o en su defecto
de linea o familia de productos o servicios.

- Distribucidn fisica, para asegurar abastecimiento racional, garantizando reposiciones y entregas.

- Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo concretado.

- Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de acuerdo con lo planificado o sus planes de
contingencia.



- Monitoreo de la evolucién, hasta definir el ingreso en la siguiente etapa.

2. En la etapa de crecimiento las estrategias por seguir son:

Para los clientes internos:
- Nuevos esquemas de estimulos, incentivos y premios por resultados, propios de esta etapa.
- Analisis de sugerencias e innovaciones, para capitalizar experiencias de todos los participantes.

- Suministro de nuevas inversiones o elementos requeridos para atender el crecimiento de
produccién, administracidn, finanzas, marketing, promocion, merchandising, ventas y distribucion
del producto en esta etapa.

Para los clientes externos:

- Ampliacion en la cobertura de zonas geograficas y segmentos de negocios mayoristas y minoristas.

- Continuidad en los esfuerzos de merchandising, promocidon de ventas, marketing directo y
difusion.

- Negociacidn y plan de incentivos por crecimiento de ventas a los comercios distribuidores. Fijacion
de nuevas metas y acuerdos de negocios.

- Apoyo para acelerar la rotacién y la penetracion del producto en cada canal y zona de ventas.

- Continuidad de la campafia publicitaria, pero con replanteo de objetivos y estrategias, para lograr
comunicar y posicionar las ventajas competitivas y diferencias significativas.

- Continuacidn de las actividades para solidificar el concepto y la imagen de marca, con identidad y
diferenciacidn suficientemente significativas.

- Fidelizacion de clientes. Intensificacién de frecuencia de compras y volimenes de ventas.



3. En la etapa de madurez se aplicaran las siguientes estrategias:

Para los clientes internos:

- Disefiar los nuevos roles y desempenos que se requiere de distintas funciones para asegurar que
el producto o servicio tenga la asistencia que exige el transito por su madurez.

- Activar la participacion para lograr mejoras en el producto o servicio, ya sea en su calidad o por
extension de lineas.

- Estimular ideas y procesos para lograr el mayor aprovechamiento de la curva de la experiencia, la
economia de escala, asi como las oportunidades para reducir costos e incrementar utilidades,
propias de las consecuencias de esta etapa del ciclo de vida.

- Fijar nuevos estandares para sistemas de incentivos, estimulos y premios por logros conseguidos
segln planes y presupuestos de ventas.

Para los clientes externos:

- Realizar actividades de promocién de ventas, merchandising, marketing directo, concursos y
eventos que alienten las compras y los consumos.

- Posicionar extensiones de lineas y variedad de surtidos, e incorporar probables nuevos usuarios.
- Buscar nuevos usos y aplicaciones para los productos y servicios actuales.

- Extender los criterios de segmentacidn y explorar nuevos nichos de mercado.
- Ampliar posibilidades de distribucidn.

- Acordar alianzas estratégicas y actividades de co-marketing.



- Profundizar planes de fidelizacidn de clientes.

4. En la etapa de declinacion

En la primera fase de la declinacién, hasta tanto el producto haya perdido menos de 25% de su
participacién en el mercado con relacidn a la etapa previa, es conveniente sustentar acciones de
promocién, merchandising, negociacién y ventas para desacelerar la pérdida de mercado.

En esta etapa es necesario tener listos, para su lanzamiento, la innovacién o bien el nuevo producto
qgue se introducird en el mercado para la ulterior sustitucion del producto que se retirara de la
comercializacion.

Cuando el producto en su declinacion esta todavia por encima de 50% de los registros logrados en
la madurez, sigue siendo interesante para la empresa, por lo que las estrategias son las de
mantenimiento y cosecha, o sea el logro del mdaximo recupero que ofrece el producto
(generalmente en esta instancia produce margenes reducidos de contribucién y coopera para la
absorcién de costos de estructura).

A partir de este nivel de participacion de mercado y ventas, el producto comienza a generar
resultados negativos para la compania, y los clientes ya no se preocupan por él. Aqui es donde,
segln los indicadores, debe producirse la decisién de retiro, mediato o inmediato segun las
circunstancias, del producto.

Fuente: Estrategia Magazine. Consultado el 5-06-2014, recuperado de Fuente: Managers Magazine.
Consultado el 5-06-2015, recuperado de: http://managersmagazine.com/index.php/2013/12/el-
ciclo-de-vida-del-producto-en-marketing/



http://www.estrategiamagazine.com/administracion/el-ciclo-de-vida-de-los-productos-ciclo-de-exito-ciclo-de-fracaso-lanzamiento-crecimiento-desarrollo-madurez-declinacion-retiro/

