


CONCEPTO CICLO
$EVIDA DEL
;'pRODUCTQ

1 ormalmente, durante la vida de un producto, una empresa reformula varias
veces su estrategia de mercadotecnia. No sólo cambian las condiciones económi-
cas y los competidores lanzan nuevos asaltos, sino que, además, el producto pasa
por nt~evas etapas de interés y necesidades del comprador. En consecuencia, una
empresa debe planear estrategias sucesivas adecuadas para cada etapa del ciclo dc
vida del producto. La compañía espera ampliar la vida y rentabilidad del producto,
incluso sabiendo que éste no durará por siemprr.

En este capítulo, responderemos a tres preguntas: iQué cs cl ciclo de vida del
producto? iQué cstratcgias de mercadotecnia son apropiadas en cada etapa del ci-
clo de vida del producto? iCómo evoluciona todo el mercado y cuáles estrategias
de mercadotecnia son apropiadas?

El concepto ciclo de vida del producto (CVP) es importante cn la mercadotecnia
porque permite penetrar en las dinámicas competitivas dc un producto, pero tam-
bién puede ser engañoso si no SC utiliza con cuidado. Para comprender totalmente
el CVP, describiremos su concepto padre, el cido de vida denzanda/recnoloXía.’

Ciclo de vida demandaltecnología

La idea de la mercadotecnia no debe cmpczar con un producto, ni siquiera con
un tipo de producto, sino más bien con una necesidad. El producto cxistc como
una solución, entre muchas, para cubrir una necesidad. Por cjcmplo, la razz~ huma-
na tiene necesidad del “poder de cálculo” y esta necesidad ha crecido al paso de
los siglos, con la expansión del mercado. El nivel cambiante dc la necesidad sc des-
cribe en la curva del ciclo de vida de la demanda, la curva más alra que aparece

Capítulo 13 ADMINISTKACION DE PRODUCTOS A TRAVtS DE SU CICLO "E Y,"A 391



en la figura 13-l(a). Hay una etapa de emergencia (E), seguida por etapas de creci-
miento acelerado (C,) crecimienfo desaceierado (C,),  madurez(M) y declinacibn
(Ll).  En el caso del “poder de cálculo”,las etapas de madurez y de declinación pue
den no haberse establecido todavía. En el caso de otra necesidad, digamos la necc-
sidadde “transporte personal”, ésta puede estar  en una etapa madura o de declina
ción en ciertos países avanzados.

Actualmente una necesidad es satisfecha por alguna tecnología. La necesidad
de “poder de cálculo” fue satisfecha primero contando co” los dedos, después
con ábacos, luego co” regla.? de cálculo, sumadoras, calculadoras manuales y com.
pumdoras.  Por lo general, cada nueva tecnología satisface la ncccsidad  en forma
superior y muestra un ciclo de vida de la demanda de tecnología, representada
por las curvas (T, y TJ bajo la curva  del ciclo de la demanda en la figura 13-h
Cada ciclo de vida de la demanda de tecnología tiene una emergencia, crecimiento
rápido, crecimiento lento, madurez y después declina.

Dentro de un determinado ciclo de la demanda de tecnología, aparecerá UU
sucesi6n  de formas del producto que satisfacen la necesidad cspccítica  cn cl mo-
mento. De esta forma, una calculadora manual proporcionó una “ucva tecnología
ofreciendo “poder de cálculo”. Al principio cl producto tsnía la forma de una caja
larga de plástico con una pantallita  y teclas co” números, que  podía dcsarrollarso-
lamente cuatro funciones: sumar, restar, multiplicar y dividir. Esta forma duró
unos años y fue mejorada por calculadoras manuales má.z pequeflas  que podían
desempeñar todavía más operaciones matemáticas. Hoy en día, las formas del pro-
ducto incluyen calculadoras manuales no más grandes que una tarjcta de prrsenta-
ción. La figura 13-l b muestra “na sucesión dc ciclos de vida de lasformas  delpro.
dueto,  P,, P,, PS, P+ Más adelante mostraremos que  cada forma del producto
contiene un conjunto de marcas con sus correspondientes  ciclos de vida de las
marcas.

Estas diferenciaciones so” que si una empresa se concentra 5610  en cl ciclo
de vida de su marca, pierde de vista una gran parte de la situación y puede un dia
despertar para encontrar todo cl negocio arruinado. Por ejemplo, un fabricante de
reglas de cálculo podría haber considerado a sus competidores como otros fabri.
cantes de reglas de cálculo (compctidorcs  de marca), pero en rcülidad  debe preo.
cuparsc por la nueva tecnología que está prevalccicndo  (calculadoras manuales),
la cual acabará co” 1a.s  reglas de cálculo.

La misma observación puede hacerse sobre cl destino de los tubos de vacío,
que  llenaron las necesidades de “amplificación de scííalcs eléctricas débiles”, y
aparecieron mejoras con los años. Pero los tubos de vacío fueron desplazados por
la innovación de una tecnología de estado sólido. Las empresas Iídcres de tubas
de vacío, como General Electric y RCA fallaron al convertirse a Iü nueva tccnolo-
gía, y así fue como arrancaron Texas Instruments, Fairchild y ‘Transitron.

Las empresas deben decidir en qué demanda de tecnología invertir y cuándo
cambiar a ““3 nueva. Ansoff denomina aun área de tecnología un 6íren  mrrarégica
de negocios (AEN),  es decir “un scgmcnto  distintivo del ambiente c” qw la firma
quiere o quizás quiera hacer negocios”.’ Las empresas de hoy encaran muchas tec-
tiologías de cambio per” no puede’” invertir en todas. Tienen que apostar a cuál
demanda de tecnología ganará. Pueden apostar fuerte a una nueva tecnología o
poco a varias. Si éste es el cas”, no es probable que lleguen â convcrrirse cn cl líder.
Tal vez la primera firma que apuesta fuerte 3 la tecnología ganadora capture cl lide-
rato. Por lo tanto, las empresas deben elegir con cuidado las áreas cstratfgicas de
negocios en que operarán.

Etapas en el ciclo de vida del producto
Podemos ahora enfocarnos al ciclo de vida del producto. El cicl» ùc vida del pro-
ducto retrata las diJerentes  etapas en la historia de las vwms del producto. Exis.
ten diferentes oportunidades y problemas corrcspondientrs a estas erapas con re
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FIGURA 13-2
Ciclos de vida de las ventas
y de las utilidades.

pecto ala estrategia de mercadotecnia y al potencial dc urilidüdes.  Si SC identifica
la etapa en la cual se encuentra un producto o a la cual pucdc diri&sc,  las empresas
pueden formular meiores ~lancs  de mercadotecnia., .

Decir que un producto ticnc un ciclo de vida, cs ascvcrar cuatro cosas:

La mayoría de los comentarios sobre el ciclo de vida del producto (CVP) dcs~
criben la historia de las ventas de un producto típico siguiendo una curva en S (fi-
gura 13-2). La curva, generalmente se dividr en cuatro etapas, conocidas como
introducción, crecimiento, madurez y declinación:’

Inwoducción.  Es un lxriodo de crecimiento lento cn las ventas, mieiltras  SC introdu-
ce el producto en el mercado. En esta etapa  no existen uliliclädcs,  por los grandes gas-
tos de introducción del producto.

La designación dc dónde principia y termina cada etapa cs en ciato modo
arbitraria. En general, las ctapas están marcadas donde los índiccs dr crccimicnto
o declinación de las ventas SC hacen pronunciados. Polli y Cook propusieron una
medida operacional basada en la distribución normal dc los cambios de porcenrajc
cn ventas rcales de ano en año.’

Estudios de Buzzell  rn aùarrotcs  y de Polli  y Cook cn bicncs de co~~s~~mo no
duradero, demostraron que cl concepto CVP en S, se sostiene bien para muchas
ciases dc productos,” aquellos que plancan utilizar este concepto deben investigar
cl punto hasta cl cual cl concepto CVP describe la trayrctoria  dc productos de SII







Conceptos y herramientas de mercadotecnia
PRONOSTICODELPERFILYLADURACIONDELCICLO
DE VIDA DE UN PRODUCTO

Goldman y Muller prescnt~~on algunas observacio-
nrs interesanrs sobre 10s factores que influyen cn el
perfil y la duración del ciclo dr vida de productos
especíiicos. Primero, consideran el perfil del ciclo
de vida de un producto idcal.

Este perfil es ideal. El perio+ de desarrollo
del producto (LI,) es corto y, por 10 tanto, los cos-
tos en cl desarrollo drl producto, son bajos. El pc-
riodo dc introducciónicrrcimicnto (UC) es corto,
por lo que IdS ventas alcanzan pronto su punto más
alto, lo que significa un rápido ingreso máximo. El
periodo dc madurez (ho dura bastante, lo cual sig-
nifica que la compañía disfruta dc un periodo dc
utilidades prolongado. 1.2 declinación (II) es muy
Icnta, k> que quiere decir que las utilidades carncn
forma gradual y no súbita.

IJna firma que lanza un nuevo producto debe
hacer el pronóstico del perfil del CVP basándose en
los fxtorc-s que intluycn cn la duración de cadactapz

que los distribuidores xccpwn rápidamcntc y
promucvln cl ,,IIC”” producto.
que los consumidores tcng:m intcrfs cn el
producto, lo xloptcn pronto y lo rccomicn-
dcn

Estas condiciones sc aplican a muchos productos
de consumo familiar, pero son menos válidas p.w,
mukhos producms de alta tecnología, los cuales,
por consiguiente, rrquiercn de periodos más largos
de introducciónlcrccimicnto.
El tiempo de madurez será lo suficicntemcntc lar-
go para que el consumidor pruebe el producto. la
tecnología de ésrc sea totalmente ~stablc y la con
pañíamantcngacl liderazgo del mercado. Lascom-
pañías hacen sus mayores &wu~ias cuando pasan
por un largo periodo de madurez, pues si éste rs
corto, la compïñía puede no rccupcrar rodzls,1 i”.
“US,O”.
El tiewqx~ de declinación cs Iïrgo si 10s gustos del
consumidor y II tccnologti del producto cambian
con muchl Icmitud. Mientras mayor cs la Icllt~d
del consumidorbaci~ lamarq más Icnto~scl hdi-
ce de dcclinaciún.  Mientras menos difíciles son Ia
barreras  dr salidx, saldrio  con más rapidez ïlgunas
firmas y csto retraará cl índicc de declinación de
las firmas <luc permancccn.

Dc acucrdu con estos factorcs, podcmt>s dar-
“os  cuenta  de por qué muchas firmas dc alta tccno-
logía fracasnn. Se cnfrcntan 2 CVP nada atractivos.
El peor tipo de CVP podría ser como este:
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rar por generaciones, pasar de moda y volverse a poner en boga. Un estilo exhibe
un ciclo que contiene varios periodos de interés renovado.

Una moda es un estilo aceptado y popttlar en cl momento, en un campo de-
terminado. Por ejemplo, los “jeans” so” una moda en el estilo actual y el “country
western” es una moda en la música popular actual. Las modas pasan por cuatro
etapa.~.‘~ En la erapa distintiwz, algunos consumidores se interesan en algo nuevo
y se aparta” de otros consumidores. El producto puede ser fabricado en especial
para el cliente o fabricado en pequefias cantidades por algún productor. En la era-
~>a de emuiacidn se interesan por el deseo de emular a los líderes de la moda y
otros fabricantes empiezan a producir grandes cantidades del producto. En la eta-
pa de moda masiva, la moda se ha popularizado mucho y los fabricantes tienen
que dedicarse a la producción masiva. Por último, c” la etapa de declinacidn,  los
consumidores empiezan a moverse hacia otras modas que esrán llamando su aten-
ción.

De esta manera, las modas tienden a crecer lentamente, so” populares por
algún tiempo y declinan co” lentitud. Es difícil predecir la duración de un ciclo
de vida. Wasson considera que las modas llegan y terminan porque representan
un compromiso de compra y los consumidores empiezan a buscar los atributos
faltantes. Por ejemplo, al volverse más pequeños los automóviles, se hacen menos
cómodos y entonces un creciente número de compradora empieza a desear autos
m& grandes. Es más, muchos consumidores adoptan la moda volviendo la espalda
ü otras. Reynolds  sugiere que la duración de un ciclo de moda en particular depen-

de del punto en que ésta cubra una necesidad genuina, sca consistente co” otras
tendencias de la sociedad, satisfaga las “armas y valores sociales y no se encuentre
co” límites tecnológicos durante su evolución.‘~ Pero Robinson ve ü las modas vi-
viendo ciclos inexorables a pesar  de los cambios económicos, funcionales o tec-
nológicos de la sociedad.” Sproles revisó y comparó varias teorías de los ciclos
de la moda.”

Las tendencias so” modas que llegan con rapidez a la atención del público,
se adoptan co” gran fervor, llegan rápidamente a la cima y declinan muy pronto.
Su ciclo de aceptación es corto y tienden 3 atraer sólo a algunos seguidores. Con
frecuencia, su aspecto es novedoso o caprichoso, como cuando la gente empezó
a adquirir “pet rock” y “streak” o acorrer desnuda. La tendencias atrae” a la gen-
te que busca emociones o distinguirse de ofros, o tener de clu.5 hablar co” ofros.
Las tendencias no sobreviven porque no satisfacen una necesidad básica o por lo
menos, no la satisfacen bien. Es difícil predecir si algo será solamente una tcndcn-
ciü o cuánto durará: unos días, setnan3^ o meses. La atención de los medios, jumo
co” ofros factores, influirá en la duración de la tendencia.

Razón fundamental del ciclo de vida del producto
Describimos antes el concepto CVP en S sin proporcionar utla razón fundamental
en términos de mercadotecnia. La teoría de la difusión y adopción de I-as in”ova-
ciones proporciona la razón fundamental. (Véanse las pp. 384386.) Cuat~io se iün-
za un nuevo producto, la compañía debe estimular la toma de conciencia, el intc-
rés, la prueba y la compra. Esro toma ,ticmpo,  y en la etapa introducroria  sólo “na?
cuantas personas (“innovadoras”) lo adquirirán. Si el producto es satisfacrorio,
mayor número de compradores (adopción temprana) lo tendrán. La entrada de los
competidores al mercado acelera el proceso de adopción incrementando  la con-
ciencia del mercado y haciendo que bajen los precios. Al Icgitimarsc el producto,
Ilcgan más compradores (“mayoría temprana”). Finalmencc, la tzsa de crecimiento
decrece y el número de nuevos compradores porcnciales  SC acerca acero. Las “cn-
tas se estabilizan, así como el índice de compras de reposición. Por último, las ve”-
tas declinan al aparecer nuevas formas, clases y enarcas dc producto que desvían
el interés del producto existente. DC esta manera se explica el ciclo de vida por
la evolución nortnal en la difusión y adopción de nuevos productos.
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ETAPA DE
INTRODUCCION

El concepto CVP proporciona un marco útil para desarrollar estrategias  c
caces  de mercadotecnia en diferentes ctapas  del ciclo de vida del producro. V
vamos ahora a estas etapas y consideremos las estrategias de mercadotecnia  ac
cuadas.

La etapa de introducción se inicia al lanzar el nuevo producto. Se Ilcva tiempos
loar cl producto en diferentes mercados y llenar los conductos de distribuci(
así que  el crecimiento de las ventas suele ser lento. Productos ta” conocidos COI
cl cafk instantáneo,  el jugo de naranja congelado, y lacrema en polvo para CS
tardaron varios años para entrar en la etapa dc crecimiento rápido. Buzzell  idenl
c6 diversas causas del crecimiento lento de muchos alimentos procesados: re,
sos en la expansión de la capacidad de producción; problemas tecnológicos  (“,
rrccción  de fallas”); retrasos en obtener la distribución adecuada 3 través de
centros de distribución, y renuencia de los clientes para modificar los patrones
conducta establecidos.” En caso de nuevos productos costosos, cl crecimiento
retrasa por factores adicionales, como es cl pequeño número dc compradores c
puede pagar el nuevo producto.

En esta ctapa  no hay utilidades, o éstas so” reducidas, debido a las csca
ventas y los fuertes gastos de distribución y promoción. Se requiere dc mucho
“ero para atraer a los distribuidores y “llenar los conductos”. Los gastos de I:
moción sc encuentra” en 5” más alto nivel en relación co” la ventas por la “ne
sidad  de un esfuerzo promociona1 de gran nivel para 1) informar ü los clier
potenciales del nuevo y desconocido producto, 2) inducir pruebas  del produ
y 3) asegurar su distribución en los centros  dc ventas al detalle”.”

Existen sólo unos cuanros  compctidorcs y &tos fabrican Ia vcrsiones bási
del producto, ya que el mercado no está preparado para refinamientos del prod
to. Las firmas enfocan sus venus  hacia aquellos  compradores que  csrán listos p
adquirir, en general grupos dc ingresos altos.  Los precios ricncn que ser altos d(
do a que: “1) los costos so” elevados porque los Índices de producci6n  so” rel
wmcntc  bajos, 2) los problemas tecnológicos  dc producción pueden no habt
dominado todavía en su totalidad, y 3) se requieren amplios márgcncs l,“ra apo
los fucrtcs gastos promocionales  necesarios p>üKl  alcanzar cl crCCi”liC”t<>.“‘~

Estrategias de mercadotecnia en la etapa de introducción

En el lanzamiento de u” nuevo producto, Iü üdmit~istración  dc la mcrcadoret
pucdc rstüblcccr un “ivcl clcvado  o bajo p”r” cada variable  dc mcrcadotcc
como so”: precio, promoción, distribución y calidad del producto. Consideral
~610  cl precio y la promoción, 13 administración pncdc perseguir  II”:, dc las cu:
esrratcgiüs  q”e se muestran en la figura 13-6.



FIGURA 13-7

cio elevado para recuperar tanta utilidad bruta por unidad como sea posible. Hace
gastos fuertes de promoción para convencer al mercado de los méritos del pro-
ducto, a pesar de su alto precio y la intensa promoción actúa para acelerar el índice
de penetración en el mercado. Esta estrategia tiene sentido bajo las siguientes con-
diciones: 1) una gran parte del mercado potencial no tiene conciencia del produc-
to, 2) los que han tomado conciencia están ansiosos por adquirir el producto y
pueden pagar su precio, 3) la firma se enfrenta a una competencia potencial y quie-
re crear preferencia de marca.

La estrutegia  de espumación lenta consiste en el lanzamiento del nuevo pro-
ducto aun precio elevado y con poca promoción. El precio alto ayuda a recuperar
tanta utilidad bruta por unidad como sea posible y el bajo nivel de promoción
mantiene bajos los costos  de mercadotecnia. Se espera que esta combinación le-
vante grandes utilidades del mercado. Esta estrategia tiene sentido cuando: 1) cl
tamaño del mercado es limitado, 2) la mayor parre del mercado tiene conciencia
del producto, 3) los compradores están dispuestos a pagar un precio elevado, y
4) cuando no es inminente la competencia potencial.

La penetracih rápida consiste en el lanzamiento del producto a un precio
bajo con gastos fuertes de promoción. Esta estrategia promete dar lugar a la pe-
netración en el mercado más rápida y á la mayor participación. Tiene sentido
cuando: 1) el mercado es grande, 2) el mercado no tiene conciencia del producto,
3) la mayoría de los compradores son sensibles al precio, 4) existe una compctc~~-
cia potencial fuerte, y 5) cuando los costos unitarios de producción de la empresa
caen con la escala de producción y con la experiencia  acumulada dc fabricación.

La estrategia depenerraci6n  lenra consiste en el lanzamiento del producto
aprecio bajo con bajo nivel de promoción. El precio bajo estimulará la aceptación
rápida del producto y la compañía mantiene bajos sus costos de promoción con
objeto de obtener mzíí utilidades netas. La compañía considera que la demanda
del mercado es muy elástica cn relación con el precio, pero mínimamente elástica
en cuanto a la promoción. Esta csnaregia tiene sentido cuando: 1) el mercado es
grande, 2) el mercado tiene gran conciencia del producto, 3) cl mercado cs scnsi~
blc al precio  y 4) cuando existe alguna competencia potencial.

Una cmprcsa, cn especial lapionera  del mercadlo, no debe elegir arbitrariü-
mente ninguna de estas estrategias dc lanzamiento. La elección de Iä estrategia
debe su cl primer  paso en un plan importante para  el ciclo de vida de la mcrcado-
tecnia.  Si la pionera  elige su estrategia inicial para “hacer su agosto”, csrará scrifi-
cardo ingresos  alargo plazo por obtener ganancias rápidas.  Los l>>ioneros  del II,CK-
cado tienen la mejor oportunidad de rc~cncr  cl liderazgo  del mercado si realizan
bien su juego. (Véase el recuadro Estrategias de mercadotecnia 13-l). El pionero
debe visualizar los diferentes mercados del producto a los cwlcs podría cnrrar  ini-
cialmente, sabiendo que no puede entrar cn todos. Supongamos que  cl análisis dc
scgmcntación  del mcrcado rcvcla los segmentos de mercado del producto que se
indican en la figura 13~7.  El pionero debe analizar el por,encial  de utilidades dc cada

productolmrrcado  (Pi  =
producto i; ,Mj = mercxlo j)
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Estrategias de mercadotecnia 13-1
“VENTAJA"DELPIONERODELMERCADO

Las firmas pioneras de nuevos mercados con fre-
cuencia desarrollan sostenidas ventajas competiti-
vas. No tenemos mís que pensar en Campbell’s,
Coca-Cola, Eastman Kodak, Hallmark y Xero% Por
supuesto hay sus excepciones, como Bowmnr (cal-
culadoras manuales), Reynolds (bolígrafos) y Os-
borne (computadoras portitiles), las cuales fueron
rápidamente superadas por entrantes posteriores.

todo en crecimiento, o 3) un entrante tardío en
una posición del mercado más establecida.

Willam Robinson y Claes Fornell estudiaron
una amplia gama de negocios de bienes de consumo
e industriales maduros y encontraron  que  los  pio-
neros del mercado disfrutan por lo general de parti-
cipaciones del mercado substancialmente más
grandes que los entrantes tardíos:

iPor qué los pioneros del mercado ganan una
ventaja competitiva sostenida? Primero, los pione-
ros tienden a tener productos de más alta calidad y
líneas de productos más amplias que los entrantes
tardíos. Segundo, ganan ventaja en el nombre de su
marca, porque el ser los primeros es una forma
efectiva de asegurar una posición cn la mente del
consumidor. Esto tiene particular importancia en
mercados donde los consumidores no compran
por hábito.

Parcicipactón del
mercado promedio

Bienes  <le  Bienes
consumo  in*ustria,es

Pionero 29% 29%
Seguidor  tcmpnno 17  % 21%
Entrante  tardo 13% 15%

En  la  información del REAU un negocio se clasifica
como 1) uno de lospioneroscn desarrollar  primero
talcsproductos o scrvicios, 2)~ seguidortempra-
no clcl (los) pionero(s) en un mercado dinámico,

No se ha encontrado que los pionrros hagan
ahorros importantes en sus costos directos. En tan-
to que el ahorro en los costos apenas alcanza el 1
o el 2 por ciento, la repercusión relacionada con la
participación del mercado es menor a un punto de
participación. En estos mercados maduros, las pa-
tentes y los secretos sobre procesos industriales, no
benefician a los pioneros. Entonces, estas ventajas
competitivas sostenidas, por lo general se desarro.
Ilan en el mercado, y no en la oficina depatentes.

solo y cn combinación, y decidir sobre la estrategia demercado del producto,
pansión del mercado. Así, el pionero en la figura 13-7 planea lanzar su produ
inicial en cl mercado de producto P,M,, después, llevar cl mismo producto a
segundo mercado (P,M,), luego sorprender a la comprtencia con el dcsarrolio
un segundo producto para el segundo mercado (JJ>&) y posteriormente lleva
segundo producto al prima mercado (P,M,), y entonces  lanzar un tcrccr produ
para el primer mercado (P,M,). Si este plan de juego funciona, la firma pionera
mercado se apoderará de una buena parte de los dos primeros scgmcntos del n
cado y los servirá con dos o tres productos. Por supucsro, este plan puede aher:
con cl tiempo al surgir nuevos factores. Pero al menos la firma ha planeado
la vanguardia en la forma en que evoluciona en este nuevo mercado.

Viendo hacia cl futuro, la firma pionera sabe que los competidores entra
tarde o temprano en cl mercado y harán caer los precios y su participación.
preguntas que surgen son: iCuándo sucederá esto? y iQué debe hacer Ia piar
en cacl crapa? lirey descrihi» cinco etapas del ciclo competitivo a las que debe
anticiparse la pionera (figura 13.8).” Inicialmente la pionera es el único proveedor
con cl 100 por ciento de capacidad de producción y, desde luego, todas las ventas
del producto. La segunda etapa, penetración competitiva, comienza cuando un
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‘nuevo competidor ha creado capacidad de producción e inicia las ventas comer-
ciales. Otros competidores entran también y la participación del líder de capaci-
dad de producción y la participación de ventas cae.

Suelen entrar cn cl mercado subsecuentes compctidorcs cargando precios
más bajos que los del Iídcr, porque los compradores están dudosos de su desempc-
ño. AI paso del tiempo, el valor percibido relativo relacionado con el líder declina,
originando la declinación de la prima de precio del líder.

Sc tiende 3 sobrcestrucrurar la capacidad durant.c las ctüpas de crecimicnro
rápido, de manera que cuando ricne lugar la reducción cíclica, la sobrecnpacidad
industrial baje sus márgenes a niveles mis “normales”. Nuevos compctidorcs dc-
ciden no rnrrar y los que ya están dentro tratan de solidificar su posición. Esto
conduce auna trrcera ctapa, estabilidad de participación, cn la cual 1% pxficipa-
cioncs dc capacidad y de mercado sc estabiliza.

A esrc periodo dc estabilidad de la pxficipación Ic sigue una ctapa cn que cl
producto se ha convertido cn una mercancía cuya prima dc precio ya no quieren
pagar los compradores, y cl proveedor obtiene sólo una U.SCI dc rcndimienro mc-
diano. En este punto pucdcn rerirarse una o má.. firmas. La pioncra, quien proba-
blcmente todavía posee Iü participación dominanrc, puede decidirse por formnr
mayor participación al salir otros o puede rcnunciâr a la parricipacii>n y rctirzws~
cn forma gradual. AI pasar por Ias difercntcs crapas dc cstc ciclo comprt~itivo, la
l>ioncra debe formular conrinuanrrnrc nucvus es:ratcgi:a dc lxccios y dc mercado-
rccnia.

73i~A DE
CRECIiiIENTO

La crapa dc crecimiento está marcada por un ascc~~o rápido ds las vcn~;(s. El pro-
dueto gusta ä sus adoptantes tempranos y la mayoría de los consumidores media-
nos empieza a compr:u cl producto a éstos. Nuevos compcfidorcs entran cn cl
mercado, atraídos por la oportunidad dc producción y utilidades en gran esalz~.
Introducen nuevas caractcrísdcas del producto y esto hace que cl mercado SC cx-
lxinda más. El aumento dc los comperidorcs conduce al incrc~~~cnto dc las l>lazas
dc distribución y las venras dc fábrica suben sólo hasta Ilrnar los conductos dc tlis~
tribución.

Los precios SC quedan donde están o caen muy poco, cn tanro que la dcman-
da crece con rapidez. Las cmpresas mantienen sus gastos promocion;lles al mismo
































