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El ciclo de vida de un producto

Introduccion

Como consumidores, compramos millones de productos cada afio. Y al igual que
nosotros, estos productos tienen un ciclo de vida. Los productos de edad avanzada, de
larga data, con el tiempo se vuelven menos populares, mientras que por el contrario, la
demanda de nuevos productos, mas modernos, normalmente aumenta muy rapidamente
después de su lanzamiento.

Debido a que la mayoria de las empresas entienden las diferentes etapas del ciclo de vida
del producto, y que los productos que venden todos tienen una vida util limitada, la
mayoria de ellos va a invertir fuertemente en el desarrollo de nuevos productos con el fin
de asegurarse de que sus negocios sigan creciendo.

Que es el analisis del ciclo de vida de un producto

Segun Chacén Vargas (2008), el analisis del ciclo de vida de un producto (ACV) es un
método analitico que contempla y hace una interpretacion de los impactos ambientales
pontenciales de un producto o servicio a lo largo de su ciclo de vida. EI ACV es la
“recopilacién y evaluacion de la entradas y los impactos ambientales potenciales de un
sistema producto a traves de su ciclo de vida” (Marsmann, 1997). El analisis incluye
entonces la extraccion de materias primas, produccion, transporte, distribucién, uso,
reciclaje y disposicion final.

Origen del nombre “andlisis de ciclo de vida” o “evaluacién de ciclo de vida”

Hoy en dia la evaluacion del ciclo de vida (life cycle assessment que tambien se le llama
andlisis de ciclo de vida, ACV) fue el nombre que le dio la comunidad internacional de
expertos en el asunto en 1991, ya que la aplicacion de la metodologia de ACV tiene como
bases elementos tanto objetivos como subjetivos (Werner, 2005).



Inicio del interés por el analisis del ciclo de vida

Uno de los muchos trabajos de investigacion en los que se tomo en cuenta el impacto o
alcance de un producto fue el que Harold Smith presento en la Conferencia Mundial de
Energia de 1963, en el que se hablo sobre las excesivas cantidades de energia para la
elaboracion de productos quimicos.

Otro estudio que se puede considerar como pionero y en el que se aplico la frase de ciclo
de vida se hizo entre 1960 y 1970, para conocer los requerimientos de energia de algunos
procesos y sistemas (Bishop, 2000).

Etapas del ciclo de vida del producto: explicacion

Un nuevo producto progresa a través de una secuencia de etapas de introduccion
pasando por el crecimiento, madurez y declive. Esta secuencia en el ciclo de vida del
producto se asocia con cambios en la situaciéon de la comercializacion, lo que afecta la
estrategia de marketing y la mezcla de marketing (Gorchels, 2005)

Las cuatro etapas del ciclo de vida del producto estdn muy bien definidas, cada una con
sus propias caracteristicas que significan cosas diferentes para las empresas que estan
tratando de gestionar el ciclo de vida de sus productos en particular.

Etapa de introduccién - Esta etapa del ciclo podria ser la mas cara para una empresa, el
lanzar un nuevo producto. El tamafio del mercado para el producto es pequefio, lo que
significa que las ventas son bajas, a pesar de que sera cada vez mayor. Por otra parte, el
costo de cosas como la investigacion y el desarrollo, pruebas de consumo, asi como la
comercializacidon necesaria para lanzar el producto puede ser muy alto, sobre todo si se
trata de un sector competitivo.

Etapa de crecimiento - La etapa de crecimiento se caracteriza tipicamente por un fuerte
crecimiento en las ventas y los beneficios, y porque la empresa puede empezar a
beneficiarse de las economias de escala en la produccién, los margenes de ganancia, asi
como la cantidad de ganancia total, se incrementara. Esto hace posible que las empresas
inviertan mas dinero en la actividad promocional para maximizar el potencial de esta
etapa de crecimiento.

Etapa de madurez - Durante la etapa de madurez, se establece que el producto y el
objetivo para el fabricante son ahora el mantener la cuota de mercado que han construido.
Este es probablemente el momento mé&s competitivo para la mayoria de los productos y
las empresas necesitan invertir sabiamente en cualquier operacién de comercializacién
que realizan. También es necesario tener en cuenta cualquier modificacion de productos o
mejoras en el proceso de produccién que podria darles una ventaja competitiva.



Etapa de declive - Con el tiempo, el mercado de un producto comience a reducirse, y esto
es lo que se conoce como la fase de declive. Esta contraccién podria ser debido a que el
mercado esta saturando (es decir, todos los clientes que van a comprar el producto ya
han comprado), o porque los consumidores estan cambiando a un tipo diferente de
producto. Si bien esta disminucion puede ser inevitable, todavia puede ser posible que las
empresas tengan algun beneficio por el cambio de métodos de produccion menos
costosos y los mercados mas baratos.

Los ingresos de productos y beneficios se pueden representar como una funcién de las
etapas del ciclo de vida, como se muestra en el siguiente grafico:

Product Life Cycle Stages

Sales Yolume

Cioducton | Growth | Maturty | Dedine

Time

Figura 1. Etapas del ciclo de vida de un producto



Marketing de un producto: en sus cuatro etapas

Etapa de introduccion

En la etapa de introduccién, la firma busca construir conocimiento del producto y
desarrollar un mercado para el producto. El impacto en la mezcla de marketing es el
siguiente:

Producto: se establece la marca, el nivel de calidad y se obtiene proteccion de la
propiedad intelectual, como patentes y marcas.

Precio: pueden ser bajos precios de penetracion para aumentar su cuota de
mercado con rapidez, o de precio elevado para recuperar los costos de desarrollo.
Distribucion: es selectiva hasta que los clientes muestran la aceptacion del
producto.

Promocién: estd dirigido a los innovadores y los primeros usuarios. Las
comunicaciones de marketing buscan construir el conocimiento del producto para
educar a los consumidores potenciales con el producto.

Etapa de crecimiento

En la etapa de crecimiento, la empresa busca construir preferencia y aumentar la cuota de
mercado.

Producto: la calidad es mantenida ademas de caracteristicas adicionales y los
servicios de apoyo también se puede afiadir.

Precio: este se mantiene mientras la empresa goce de creciente demanda y con
poca competencia.

Distribucion: se afiaden canales asi como la demanda aumente y los clientes
aceptan el producto.

Promocién: esta dirigido a un publico mas amplio.

Etapa de madurez

En la madurez, el fuerte crecimiento de las ventas disminuye. La competencia puede
aparecer con otros productos similares. El objetivo principal en este momento es la
defensa de la cuota de mercado al tiempo que se maximiza el beneficio.

Producto: las caracteristicas se pueden mejorar para diferenciar el producto de los
competidores.



e Precio: puede ser menor debido a la nueva competencia.

o Distribucion: se vuelve mas intensa y los incentivos pueden ser ofrecidos para
fomentar preferencia sobre los productos de la competencia.

e Promocién: se hace hincapié en la diferenciacion de productos.

Etapa de declive

Cuando las ventas vayan en declive, la empresa tiene varias opciones:

¢ Mantener el producto, posiblemente rejuvenecerlo mediante la adiciébn de nuevas
caracteristicas y encontrar nuevos usos.

e Recoger el producto, reducir sus costos y seguir ofreciéndolo, posiblemente a un
segmento de nicho leal.

e Descontinuar el producto, liquidar el inventario restante o venderlo a otra empresa
que esta dispuesta a continuar con el producto.

Las decisiones de la mezcla de marketing en la fase de declive dependeran de la
estrategia seleccionada. Por ejemplo, el producto puede ser cambiado si esta siendo
rejuvenecido, o se deja sin cambios si se estd siendo recogido o liquidado. El precio
puede ser mantenido si se recoge el producto, o reducido drasticamente si es liquidado.

Ciclo de vida del producto: ejemplos

Es posible proporcionar ejemplos de diversos productos para ilustrar las diferentes etapas
del ciclo de vida del producto con mas claridad. Aqui esta el ejemplo de ver la television
grabada y las diferentes etapas de cada método:

e Introduccion - televisores 3D

e Crecimiento - discos Blueray / DVR
e Madurez - DVD

e Declive - Cinta de video

La idea del ciclo de vida del producto ha existido durante algin tiempo, y es un importante
principio que los fabricantes tienen que entender con el fin de obtener un beneficio y
permanecer en el negocio.

Sin embargo, la clave de la produccion no es solo la comprension de este ciclo de vida,
sino también la gestion proactiva de los productos durante su vida util, la aplicacion de los
recursos, las ventas y estrategias de marketing adecuadas, dependiendo de en qué etapa
se encuentran los productos en el ciclo.
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Figura 2. Ingresos, ganancia y costos en el ciclo de vida de un producto

La extensién de la vida util del producto

¢, Qué pueden hacer las empresas para ampliar el ciclo de vida del producto?

Las estrategias de extension dan mas vida util al producto antes de que este entre en
declive. Una vez mas las empresas utilizan técnicas de marketing para mejorar las ventas
(Schwartz, 2003). Algunos ejemplos de las técnicas son:

Publicidad: tratar de obtener una nueva audiencia o recordar a la audiencia actual.
La reduccién de precios: que sean mas atractivos para los clientes.

Aumento del valor afladido: afiadir nuevas caracteristicas al producto actual, por ejemplo,
mejorar las especificaciones en un teléfono inteligente

Explorar nuevos mercados: la venta del producto a nuevas areas geograficas o la
creacion de una version dirigida a los diferentes segmentos.

Nuevo envase: cambios en la ilustracion de los envases viejos 0 cambios sutiles.

Importancia de la planificacion previa

Sabiendo que la vida de los productos y servicios de éxito se caracterizan generalmente
por algo asi como el patrén se ilustra en la figura 1, puede convertirse en la base de
importantes politicas y practicas que dan vida. Uno de los mas grandes valores del



concepto de ciclo de vida para los gestores es el punto de lanzar un nuevo producto. El
primer paso para ellos es tratar de prever el perfil del ciclo del producto propuesto.

Al igual que con tantas cosas en los negocios, y tal vez Unica en la comercializacion, es
casi imposible hacer sugerencias universalmente Utiles sobre como manejar asuntos
personales. Sin duda, es particularmente dificil el asesorar ampliamente bien sobre la
manera de prever o predecir la pendiente y la duracién de vida de un producto. De hecho,
es precisamente porque tan poco especifica es la orientacion del dia a dia que no es util
en cualquier cosa, y porque ninguna lista de control tiene siempre por si misma un
resultado muy atil para alguien por mucho tiempo, que la gestibn de negocios
probablemente nunca serd una ciencia (siempre un arte) y pagard recompensas
excepcionales a los directivos con talento poco comunes, una enorme energia, nervios de
acero, gran capacidad de asumir la responsabilidad y la rendicion de las cuentas que
lleva.

Pero esto no quiere decir que no pueden o no deben hacerse esfuerzos Utiles para tratar
de prever la pendiente y la duracién de la vida de un nuevo producto. El tiempo dedicado
a intentar este tipo de previsién no sélo ayuda a asegurar que un enfoque mas racional es
llevado a la planificacién de productos y su comercializacion. También, como se vera mas
adelante, puede ayudar a crear el tiempo de entrega valiosa para importantes
movimientos estratégicos y tacticos después de que el producto es llevado al mercado.
Especificamente, puede ser de gran ayuda en el desarrollo de una serie ordenada de los
movimientos competitivos, en la expansion o estiramiento de la vida de un producto, en el
mantenimiento de una linea de producto limpio, y a propésito, la fase de muerte de los
viejos productos y eliminar los costos (Kotler, 2012).

Las posibilidades de fracaso

Como se ha sefalado anteriormente, la longitud y la pendiente de la fase de desarrollo del
mercado dependen de la complejidad del producto, su grado de novedad, su ajuste a las
necesidades del cliente, y la presencia de sustitutos competitivos.

Cuanto més unica o distintita es la novedad del producto, mas tiempo necesario toma
generalmente para conseguirlo con éxito. EIl mundo no anda automéaticamente en la ruta
del hombre con la mejor trampa de ratones (Matthews, Jr., Buzzell, Levitt, & Frank, 2014).
El mundo tiene que ser dicho, mimado, atraido, en un romance, e incluso sobornado
(como con, por ejemplo, cupones, muestras, ayudas de aplicaciones gratuitas, y €l me
gusta). Cuando la novedad del producto es distintiva y el trabajo que esta disefiado para
hacerse es Unico, el publico generalmente lo percibird como algo que claramente necesita
0 quiere.

Esto hace la vida particularmente dificil para el innovador. El tendra mas de las
dificultades habituales en la identificaciobn de las caracteristicas de su producto y los



temas de comunicaciones de apoyo o dispositivos que impliquen valor para el
consumidor. Como consecuencia, entre mas distintiva es la novedad, mayor es el riesgo
de fracaso que se derive del capital de trabajo insuficiente para sostener un largo y
frustrante periodo de creacion de clientes lo suficientemente solventes para hacer el pago
de proposicion, o de la incapacidad para convencer a los inversores y banqueros de que
deberian poner més dinero.

En cualquier situacién en particular, entre mas personas vayan a participar en la toma de
una decision de compra Unica para un nuevo producto, mas atraidos seran a esta etapa.
Asi, en la industria de materiales de construccién muy fragmentada, por ejemplo, el éxito
requiere un tiempo excepcionalmente largo para consolidarse; y teniéndolo una vez
capturado, tiende a mantenerse tenazmente durante mucho tiempo, a menudo demasiado
tiempo. Por otro lado, los articulos de moda se consolidan claramente mas rapido y en un
periodo de tiempo mas corto. Pero debido a que la moda es tan poderosa, recientemente
algunas empresas que a menudo participan en lo mas minimo con la influenciada de la
moda, como las industrias (maquinas-herramienta, por ejemplo) han acortado la etapa de
desarrollo del mercado mediante la introduccion de elementos del disefio y la moda de
envasado para sus productos.

¢, Qué factores tienden a prolongar la etapa de desarrollo del mercado y por lo tanto
aumentar el riesgo de fracaso? Cuanto mas complejo sea el producto, mas distintiva es su
novedad, entre menos influenciado este por la moda, mayor sera el nUmero de personas
que influyen en una decisién Gnica de compra, entre mas costoso mayor es el cambio
requerido en forma habitual del cliente de hacer las cosas, estos son las condiciones mas
probables para ralentizar las cosas y crear problemas.

... Vs. Las posibilidades de éxito

Pero los problemas también crean oportunidades para controlar las fuerzas desplegadas
contra el éxito de nuevos productos. Por ejemplo, entre mas nuevo es el producto, mas
importante sera para los clientes que tengan una primera experiencia favorable con él. La
novedad crea un cierto grado de reconocimiento especial para el producto, con un cierto
namero de personas de pie en el banquillo para ver cémo los primeros clientes siguen
adelante con ella. Si su primera experiencia es desfavorable, de alguna manera, esto
puede tener repercusiones fuera de proporcion con la magnitud real de la garantia de las
expectativas de los clientes. Sin embargo, una primera experiencia o aplicacién favorables
se traduciran, por la misma razén, en la obtencion de una gran cantidad de publicidad
desproporcionadamente favorable.

La posibilidad de desilusion exagerada con una mala primera experiencia puede plantear
cuestiones vitales con respecto a los canales adecuados de distribucion para un nuevo
producto. Por un lado, conseguir que el producto lanzado tenga éxito puede requerir tener
(como en el caso de los primeros dias de una lavadora en casa) muchos minoristas que
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pueden dar a los consumidores una ayuda considerable en la utilizaciébn correcta del
producto y ayudar a asegurar asi una primera favorable experiencia para los
compradores. Por otro lado, los canales que proporcionan este tipo de ayuda (tales como
pequefias tiendas de electrodomésticos en el caso de las lavadoras) durante la etapa de
desarrollo del mercado pueden no ser los mas capaces para comercializar el producto con
éxito, mas tarde cuando ayudan en la creacion y a tranquilizar a los clientes
personalmente es menos importante que la distribucion amplia de productos. En la
medida en que las decisiones de los canales durante esta primera etapa se sacrifican,
algunos de los requisitos de la etapa de desarrollo del mercado de algunos de los
requisitos de las etapas posteriores, como la tasa de aceptacién del producto por los
consumidores desde el principio, se puede retrasar.

Al entrar en la etapa de desarrollo del mercado, las decisiones sobre los precios suelen
ser especialmente dificiles de concebir para el productor. ¢Deberia el fijar un precio
inicialmente alto para recuperar su inversion rapidamente, por ejemplo, "espumar la
crema", o deberia establecer un precio bajo para desalentar a la competencia potencial,
es decir., "Exclusion"? La respuesta depende de la estimacion de la innovacion de la
duracion probable del ciclo de vida del producto, el grado de proteccion de la patente que
es probable que el producto disfrute, la cantidad de capital necesario para conseguir el
producto de la tierra, la elasticidad de la demanda durante la vida temprana del producto,
y muchos otros factores. La decisién que finalmente se hace puede afectar no sélo a la
velocidad a la que el producto es acogido al principio, sino incluso la duracién de su vida
atil total. Asi, algunos productos que tienen un precio demasiado bajo desde el principio
(en particular, los articulos de moda, tales como la camisa, 0 un saco, hace unos afios)
pueden engancharse tan rapidamente que se convierten en modas efimeras. Una menor
tasa de aceptacion de los consumidores a menudo podria extender su ciclo de vida y
aumentar los beneficios totales que reportan.

La pendiente real, o la velocidad de la etapa de crecimiento, dependen de algunas de las
mismas cosas que el hacen éxito o el fracaso en la Etapa |. Sin embargo, el grado en que
la exclusividad de la patente puede jugar un papel critico a veces es inexplicablemente
olvidado. Con mas frecuencia de lo que uno podria esperar de improviso, los tenedores
de patentes en posiciones fuertes no pueden reconocer bien la virtud de desarrollo del
mercado, para hacer sus patentes disponibles a los competidores o las posibilidades que
destruyen el mercado de no controlar de manera mas eficaz a sus competidores en el uso
de estos productos.

En términos generales, entre mas productores hay de un nuevo producto, mas esfuerzo
va en el desarrollo de un mercado para él. El resultado neto es muy probable que sea un
crecimiento mas rdpido y mas empinado del mercado total. El mercado compartido del
originador puede caer, pero sus ventas totales y beneficios pueden aumentar mas
rapidamente. Ciertamente, este ha sido el caso en los ultimos afios de la television.

Por otro lado, el hecho de fallar en establecer y hacer cumplir los estandares de calidad
adecuados en los primeros dias de los vasos y tazas para beber de poli estireno y
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polietileno producidos con poco rigor, hicieron bienes inferiores, que les tomo afios para
recuperar la confianza del consumidor y revivir el patrén de crecimiento.

No es muy util tratar de ver de antemano el patrén de crecimiento de un producto y lo que
podria ser si uno falla en distinguir entre el patrén de la industria y el patrén de la sola
empresa por su marca en particular. Es casi seguro que el ciclo de la industria sera
diferente del ciclo de las empresas individuales. Por otra parte, el ciclo de vida de un
producto dado puede ser diferente para diferentes empresas en la misma industria en el
mismo punto en el tiempo, y que sin duda afecta a diferentes empresas en el mismo
sector de forma diferente.

Conclusion

El control de la duracién de las fases del ciclo de vida

La duracion de cada fase del ciclo de vida se puede controlar, en cierta medida. Esto es
particularmente cierto en la fase de madurez: este es el mas importante para extenderse
desde un punto de vista financiero, ya que este es el periodo en el que el producto esta
en su punto mas rentable.

Las tacticas tipicas disefiadas para extender la fase de madurez incluyen:

El aumento de la cantidad de producto utilizado por los clientes existentes (esta es la
razén por la cual los productores de alimentos hacen tarjetas de las recetas que utilizan
sus ingredientes).

Adicion o actualizacion de las caracteristicas del producto.
Promociones de precios para atraer a los clientes que utilizan una marca rival.

Publicidad para alentar el juicio del producto por la gente que no utilizan esta categoria de
producto en lo absoluto.

Limitaciones del Modelo

Una critica del concepto de ciclo de vida del producto es que de ninguna manera predice
la duracién de cada fase, y tampoco puede ser utilizado para pronosticar las ventas con
exactitud.

Otra es que el modelo puede ser auto-cumplido: Si un vendedor decide que un producto
se estd acercando a su fase de decadencia, y por lo tanto deja de comercializarlo
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activamente, las ventas del producto casi inevitablemente declinaran. Esto podria no
haber ocurrido si se hubiera gestionado como si todavia estuviera en su fase de madurez.

Ademas, es posible que mediante la mejora de un producto agresivamente, sobre una
base continua, el crecimiento pueda continuar durante mucho tiempo. Sélo basta pensar
en el mercado de los ordenadores en los afios 1980 y 1990: los productores exitosos
lanzaron nuevos y mejores productos mes tras mes tras mes.

Los mercadologos exitosos tienen que recurrir a una amplia gama de datos y analisis para
que les ayuden a decidir en qué fase se encuentra un producto, y si esa fase se puede
ampliar. Y si bien este modelo es Util y estimulante, tienen que basar sus decisiones en
una buena comprensién de los hechos.

Puntos clave

El modelo del ciclo de vida del producto describe como los productos pasan por las cuatro
fases: de introduccion, crecimiento, madurez y declive después de su lanzamiento. Cada
fase requiere una combinacion diferente de las actividades de marketing para maximizar
la vida atil rentable del producto. En general, esto implica una inversion temprana para
ayudar a que los ingresos estén seguros mas adelante.

Mientras que el modelo no predice las ventas, cuando se utiliza junto con el analisis
cuidadosamente de las cifras de ventas y previsiones, proporciona una guia util para las
tacticas de marketing que pueden ser mas apropiadas en un momento dado.
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