capitulo 13

DMINISTRACION
DE PRODUCTOS A
TRAVES DE SU
CICLO DE VIDA

Este ex uno de los dias mds tristes de mi vida. Un dia triste para mi, para
nuestros empleados, funcionarios y directores; de hecho lo es para el
publico estadounidense. Por lo visto, nuestro producto ya no es necesario
en el esquema actual de vida.

MARTIN ACKERMAN PRESIDENTE DE The Saturday Evening Post




\/T

j ormalmente, durante la vida de un producto, una empresareformula varias
veces su estrategia de mercadotecnia. No solo cambian las condiciones economi-
cas y los competidores lanzan nuevos asaltos, sino que, ademas, el producto pasa
por nuevasetapas de interés y necesidades del comprador. En consecuencia, una
empresa debe planear edrategias sucesvas adecuadas para cada etapa del ciclo dc
vida del producto. La compariia espera am pliar la vida v rentabilidad del producto,
incluso sabiendo que éde no durard por siempre.

En ege capitulo, responderemos a tres preguntas. ;Qué cs cl ciclo de vida del
producto? (Qué estratcgias de mercadotecnia son apropiadas en cada etapa del ci-
clo de vida del producto? ;Cémo evoluciona todo el mercado y cudles estrategias
de mercadotecnia son apropiadas?
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El concepto ciclo de vida del producto (CVP) es importante en la mercadotecnia
porque permite penetrar en [as dindmicas competitivas dc un producto, pero tam-
bién puede ser engafioso § no sc utiliza con cuidado. Para comprender totatmente
el CVP, describiremos su concepto padre, el ciclo de vida demandastecnologia.’

Ciclo de vida demanda/tecnologia

L a idea de la mercadotecnia no debe empezar con un producto, ni siquicra con
un tipo de producto, sino mas bien con una necesdad. El producto ¢xiste como
una olucién, entre muchas, para cubrir una necesidad. Por cjemplo, la raza huma-
na tiene necesdad del “poder de célculo” v eda neceddad ha crecido a paso de
los siglos, con la expansién del mercado. El nivel cambiante dc la necesdad se des
cribe en lacurva del ciclo de vida de /& demanda, 1z curva mas alta que aparece

AGURA 13-1 Ciclos de vida de la demanda, de la tecnologia, del producto
Reente: H. 1goc Ansoff, fmplanting Strategic Management (Englewood Cliffs, NJ.: Prentice Hall, 1984) p. 41
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en la figura 13-I(a). H ay una etapa de (F))®egenkaapor ecrep
miento acelerado (C,) crecimiento desacelerado (C,), madurez(M) y declinacidn
(D).Enelcasodel “ poder de lasl @tdpéisadurez y de declinacion pue-
den no haberse establecido todavia. En el caso de otra necesidad, digamos la nece-
sidadde ““transporte personal”, ésta puede estar en una etapa madura o de declina
cidn en ciertos paises avanzados.

Actualmente una necesidad es satisfecha por alguna tecnologia. L anecesidad
de “poder de célculo” fue satisfecha primero contando co” los dedos, después
con abacos, luego co” regla.? de célculo, sumadoras, calculadoras manuales y com
putadoras. Por lo general, cada nueva tecnologia satisface la nccesidad en forma
superior y muestra un ciclo de vida de la demanda de tecnologia, representads
por las curvas (T, y 73) bajo la curva del ciclo de la demanda en la figura 13-13
Cada ciclo de vida de la demanda de tecnologia tiene una emergencia, crecimiento
rapido, crecimiento lento, madurez y después declina.

Dentro de un determinado ciclo de la demanda de tecnologia, aparecera una
sucesién de formas del producto que satisfacen la necesidad especificaen ¢l mo-
mento. De esta forma, una calculadora manual proporcioné una nucva tecnologia
ofreciendo ““poder de calculo™. Al principio cl producto tenia la forma de una caja
larga de plastico con una pantallita y teclas co” nameros, que podia desarrollar so-
lamente cuatro funciones: sumar, restar, multiplicar y dividir. Esta forma duré
unos afios y fue mejorada por calculadoras manuales mis pequefias que podian
desempefiar todavia mas operaciones matematicas. oy en dia, las formas del pro-
ducto incluyen calculadoras manuales no mas grandes quc una tarjeta de presenta
cién. L digura 13-1 b muestra una sucesion dc ciclos de vida de las formas del pro-
ducto, P,, P, P, P,. M &alelante mostraremos que cada forma del producto
contiene un conjunto de marcas con sus correspondientes ciclos de vida de Jgs
marcas.

Estas diferenciaciones so” que si una empresa se concentra sélo en cl ciclo
de vida de su marca, pierde de vista una gran parte de la situacién y puede un di
despertar para encontrar todo cl negocio arruinado. Por ejemplo, un fabricante de
reglas de célculo podria haber considerado a sus competidores como otros {abri-
cantes de reglas de calculo (competidores de marca), pero en rcalidad debe preo-
cuparse por la nueva tecnologia que esta prevaleciendo (calculadoras manuales),
la cual acabaré co” tas reglas de célculo.

L amisma observaciéon puede hacerse sobre cl destino de los tubos de vacio,
quc llenaron las necesidades de ““amplificacion de sefiales eléctricas débiles™, y
aparecieron mejoras con los afos. Pfueronldesplazados P olf
la innovacién de una tecnologia de estalideressdeltd b g
de vacio, com oFlectric gR@A fallaron al co ralaertietecnol-
gia, y asi fue com o arralnstruments, Fairchiid Y Iransitcon.

Las empresas deben decidir en qué invertinydaud}
cambiar auna nueva. Ansoff denomina aun area de tecnologia un drea estratégica
de negocios (AEN), es d e c'fun segmento distintivo delambicnte en que la firma
g u i ec@uizas quiera hacer negocios”.”L as em p e $a®ehcaran M U C hes
nologias de cam bio [puedenlinvertr en to OTiencnque ap 0 Shac U
demanda de tecnologia ganaréfucrted @thntevageshnarl ¢
pocovarias. Si éste escslpcab’aqueal e g aconvertirseen cl 1id
Tavezla primera firma que apa ¢sta blegtima ganadora
rato. Por lolasa@rmopresas eclegireao n cuid adrcas estratégicas d €
negocioguermperaran.

Etapas en el ciclo de vida del producto

Podemos ahora enfocarnos al ciclo dciclodd a idlal delg
ducto retrediferentes etapas en la historia de las venras d el pro dixist
terdiferentes oportunidades y correspondientesa € Stafapas C O Rs.
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FIGURA 13-2 Introduc-  Crecimiento Madurez Declinacién
Ciclos de vida de las ventas cion
y de las utilidades. Tiempo

pecto ala estrategia de mercadotecnia y al potencial dc utilicdades. Si sc identifica
la etapa en [a cual se encuentra un producto 0 a la cual pucdc dirigirse, fas empresas
pueden formular mejores planes de mercadotecnia.

Decir que un protieneton ciclo deesmascverar cu atkosas:

Los productos tienen una vida limitada,

Las ventas del producto pasan por diferentes etapas, cada una con diferentes retos
para el vendedor,

0 Las utilidades del producto se elevan y caco en diferentes etapas del ciclo de vida del
producto.

3 Los productos requieren diferentes estrategias de mercadotecnia, financieras, de pro-
duccidn, de adquisiciones y de personal en las diferentes etapas de su ciclo de vida.

L a m ay der i@ comentarios sobre el ciclo de vida del producto (CVP) des-
criben la historia de las ventas de un producto tipico siguiendo una curva en S (fi-
gura 13-2). La curva, generalmente se divide en cuatr¢ etapas, conocidas como
introduccion, crecimiento, madurez y declinacion:”

O Introduccidn. Es un periodo de crecimiento lento en las ventas, mientras se introdu-
ce el producto en el mercado. En esta ¢tapa no existen utilidades, por los grandes gas-
tos de introduccién del producto.

O Crecimiento. Es un periodo de ripida aceptacion del mercado y aumento substanciat

de las utilidades.

Madurez. Es un periodo en el cual las ventas y ¢l crecimiento se hacen lentos, debido

a que ¢l producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores poten-

ciales. Las utilidades se estabilizan o declinan por ¢l aumento ¢n los gastos de merca-

dotecnia para defender al producto de la competencia.

Declinacion. Es ¢l periodo en ¢l cual las ventas muestran un fuerte descenso y las utili-
dades desaparecen.

L adesignacion dc donde printetinina gada eteparcierto modo
arbitrarka. general, lasctapas estan m arcad as d o rindiccscde crecimiento
o declinacion ventasss hacen pronunPolliyoGook propusierol
medida operacional basada en la distribuciordeporcentaje dc
en ventreales de ano en afio.’

E stu d idesBuzzell en abarrotes y de Polli y Cook en bicnes de consumo no
duradero, demostraron que cl concepto C Y Beosticnepicn p armuchas
ciases dc productos,” aqueplancanqueilizar este conceinvestigarbet
cl punto klastieal cl concepdascr@d IR trayectoria dc productos de su
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FIGURA 13-3

CVP para una categoria de
producto, forma de
producto y marca

Frenie: Rolando Polh v Vicor Cook,
“Validity of the Product Life Cyele™,
Jogrnal op Ansiness. Octulre 1969, p
342 The iniversity of Chiciigo Press.

Derechos de autor 19049 de la University

of Chicage Pross.

industria. Deben verificar la secuencia normal de las ctapas v la duracidén prome
dio de cada una. Cox encontré que un medicamento ético normal, tenfa un perio
do introductorio de un mes, una etapa de crecimiento de seis meses, una crapade
madurcz de quince meses y una etapa de declinacién muy prolongada —la tltim;
debido ala renuencia de los fabricantes a climinar medicamentos de su catdtogo—,
Esta duracion de las etapas debe revisarse periddicamente. La intcnsa competenc
estd conduciendo cada vez mis a una reduccién del CVP, lo cual significa que los
productos deben obtencr sus utilidades en un periodo mds corto.

Ciclos de vida de la categoria del producto,
forma del producto y marca

El concepto CVP puedc utilizarse para analizar la catcgoria de un producto (cigarri
llos), la forma de un producto (cigarrillos con filtro simple) o una marca (Philip Mo-
rris, regulares, sin filtro). (Figura 13-3.)

L Las categorias del producto tienen los ciclos de vida mis largos. Muchas categoris
de productos permanecen en la etapa de madurez por liempo indefinido, ya que es-
tdn muy relacionados con la poblacidn. Algunas categorias importantes de producto
~—cigarrillos, periddicos, cafe, peliculas— parecen haber entrado ¢n la ctapa de dechi-
nacion del CVP,° en tanto que algunas otras —microcomputadoras, videocaseles, te-
1¢fono inatimbrico— cstin claramente en la etapa introductoria o de crecimicnto,

o -Lasjornms del rroducto cxhiben con mds fidelidad las historias estdndar del CVP que
las categaorias det producto. Asi, las miquinas de escribir mecinicas pasaron por las
etapas de introduccion, crecimiento, madurez v declinacion; ahora las maguinas elée
tricas muestran una historia similar, ya que las electréonicas empiczan a sustituiras,

B Los productos demarca ticnden atener CVP cortos, Un estudio de Niclsen encontrd
que la esperanza de vida de un nucvo producto de marca era aproximadamente de
res anos.” Al mismo ticmpo, los nombres de marca, como lvory, Jello-O, Hershey's,
a menudo tenen CVE mds largos y se usan para nombrar a otros productos. P&G,
por ejemplo, cree que puede tencer una marca fuerte por sicmpre.

Otras formas del ciclo de vida del producto

No 1odos los productos cxhiben un CVP en S, Los investigadores han encontrado
de scis a diecisiete patrones diferentes del CVP.® Los tres mds comunes aparceen

Una categoria de
producto: cigarros

300 |-

Una forma de
producic: cigarros
con filtro sencillo

Unidad de consumo™ (ajustada)

Una marca: Phitip Morris

1001 regular, sin fiftro

oLl L1 ] | flahd

1925 1930 1935 1940 1945 1950 1955 1960 1965

Namero de cigarros por cada 100 adtares de valor constante de consumo no duradero
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Volumen de venias
Volumen de ventas

Ciclo Reciclo
primario
Tiempo Tiempo Tiempo
%qpmdn de "crecimiento-depresién-madurez” b) Patrén de "‘ciclo-recicto” ¢) Patrén “ondulado™

1
EIJRA 13-4 Algunos patrones comunes del ciclo de vida del producto

en la figura 13-4. La figura 13-4a mucstra un paurdn de ‘crecimiento-depresion-
madurez’’ que suele ser caracteristico en pequenos utensilios de cocina. Por ejem-
plo, las ventas de los minthornos crecieron con rapidez centre 1970 v 1976, des-
pués se deslizaron hasta la mitad de su nivel de 1976 a 1979, y de ahi en adelante
se ¢stabilizaron o “petrificaron”™ en ese nivel. El nivel petrificado estd sostenido
por los adoptantes tardios que adquieren por primera vez ¢l producto y los adop-
tantes tempranos que lo sustituyen,

El patrén “ciclo-reciclo’ de fa figura 13-4b describe las ventas de nuevos me-

" dicamentos. La empresa farmacéutica promueve agresivamente su nuevo medica-

mento, v este produce ¢l primer ciclo. Después, las ventas empiczan a declinar y
[a compadia da otro empuje promocional al medicamento, ¢l cual produce un se-
gundo ciclo, por lo general de menor magnitud y duracion.

Otro patrdn también comun, es el CVP “ondulado’™ que aparcce ¢n la figura
13-4¢, Aqui [as ventas pasan 4 traveés de una sucesion de ciclos de vida basados ¢n
¢l descubrimiento de nuevas caracteristicas del producto, usos o usuarios. Por
cjemplo, las ventas de Nvion muestran un patrdn en ondas debido 4 los muchos
nuevos usos descubiertos en el transcurso del tiempo: paracaidas, boneteria, cami-
sas, alfombras, erc.® El recuadro Conceptos v herramicnias de mercadotecnia des-
cribe algunos de los factores principales gue caracterizan al CVP de un producto
especifico.

CICLOS DE VIDA DEL ESTILO, LA MODA Y LAS TENDENCIAS . Lxisten tres categorias
especiales del ciclo de vida del producto gue deben distinguirse y son aquellos co-
rrespondientes a estilos, modas v tendencias (figura 13-5).

L estilo es un modo Disico v distintivo de expresion que aparece en un cam-
po del entorno humano. Por ejemplo, ¢l estilo hace su aparicion en las casas (colo-
nial, campestre, Cape Cod); en of vestido (formal, informal, conservadon), v on ¢l
arte (realista, surrealista, abstracto). Una vez que scu crea un cstilo, éste pucde du-

FIGURA 13-5 Ciclos de vida del estilo, 1a moda y 1as tendencias

Estilo

venlas

Moda Tendencias

Venias

Tiempo

Tiempo Tiempo
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Conceptos y herramientas de mercadotecnia

PRONOSTICO DEL PERFIL Y LA DURACION DEL CICLO
DE VI DA DE UN PRODUCTO

Goldman yMuller presentaron al g u nobservacio- Estas condicseoaglscanm uchos prodiu
nesinteresanes sobrelos factores que incnwlen de consumo fam iliGimenass v alidpad ||

perfil y la duracion delvidalode productos muchosproductosde alta tecnologia, I los |

especificos. Prim erconsideran el perfil del giclo POr consigurequicren deperiodos M as larg)g

de vida de un pradeal:to d eintroduccién/crecimiento.

O E Itiempo de madurez sera lo suficientemente lar-
go para que el corprucbcidloproductd
tecnologidsid sea totalmestabley | acom-
pafifamantengael liderazgo del mLascomiq.
paiiias hacen sus m ganancias cuando pas
pomun largo periodo de fpuessiésiees
corto, | acompaiiia puede no recuperar toda su in-
vEersion.

01 Eltiempo de declinacion cslargo Sitos gustos de
consum i@ drecnologin del prod icambian
C O Nmucha lentitud. M 1entras mexy @caitad
d e consumidor hacia lamarca, M alento es el indi-

. . W C ede declinacidén. Mientras menos dificiles sonlas
Este perfil es idperiodolde desarrollo barreras dr salids, saldrin conmis rapidez algunas

del produ(@,pes coryppolo tanto, los cos- firm aysesto retrasari Clindice d edeclinacion d e
tos en cl desadebidooducto, son bages.| El las firmgaspermanccen.
riodo ddntroduccién/erecimienio (/C) €s corto, De acuerdo con estos factores, podemos dar-
por lo daseventas alcanzan sP MWIo0 M as o tadepor QU6 muchas firm asecho. a
alto, lo que significa un rapido ingres ﬁf%}%"‘.rﬁ’S! rue muc - _

; . 1o logiafracasan. Seenfrentan a2 CVE nada atracti
p eriodde madurcz (M) durbastantc, lo cual sig | tipo de CV P serdaodan este:
nifica quecompaiia disfruta dc un pericd'é peor Up B SLe:
utilidades proloLygadelinac{Dnes muy
fenta, lo que quiere decir que las utilid &denen
forma gracuab subita.

Una firmque lanzun nuevo proddebeo | _
hacer el prondsdebperfildel CV P basandoses ¢n I i
lo factores quinfluyenen la duraciOcada ctapa. ! i

Ventas

L ——

b, 3 M
Periodo

< —

U Eltempo de desarrollo ¢s mds corto y menos cos- D, e M D
toso para productos comunes que para productos )
de alta tecnologia. Los nucvos perfumes, bocadi- Periodo
llos, e1c., no requieren de muche tiempo para su
desarrollo, en tanto que los productos de alta tec-

. . . . " P » g T ; ) rog iy o
nologia necesitan mucha 1&D y demasiado tiempo de el llllt-mpi) dt d(j.s.lrr()!llu s }lr;,o ¥ su costo de
de ingenieria y grandes costos. csarrollo ¢s exeesivo; ¢ pcrm.do de introduc-

. . . . . . cidn/crecimicnto es largo; ¢l periodo de madurez
Y El tiempo de introduccidn v crecimiento seri cor- ’

10, bajo las siguicntes condiciones: es corto y la dL.Elumuun es rapida. Ml.l_chus fl.l'l'l'!ﬁS
de alta teenelogia deben hacer grandes inversiones

ue ¢l producto no requera del estableci- .
q I 4 blec en tempo vy costo para desacroilar su producto;

miento de una nueva infraestructura de cana-

ics de distribucion, transporte, servicios o descubren que toma mucho ticmpo introducirlo en
comunicacion ' ’ clmercado; el mercado no dura mucho y la declina-

i i i dieépien rapt ion es excesiva a los ripidos ¢ i0s teenoldgicos.
quetos distribuidieepen ripidamentey cion es excesiva a los ripidos cambios teenoldgicos

promucvanelnuevo producto.

que |0S consum ifeagandnterés en el
productloadoptenpronto Y |recomien-
den

Fuente: Arich Goldman y Eitan Muller, *Measuring Shape Pat-
terns of Product Life Cycles; Implications for Markeling Stra-
tegy’’, agosto 1982, Hebrew University of Jerusalem, Jerusalem
School of Business Administration.
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rar por generaciones, pasar de magaryervehvdrega. Un estilo
un ciclo que contiemperiodoside interés renovado.

U nanoda es un estilo aceptadpopular en ¢l momerum cam po de-
terminado. Por ejerfjeans” $0% una moda en el estil“countryal y
western’’es una moda en la musica popular actual. Las mod
ctapas.'’® En letapa distintiva, algunos consumidores se interesan e
y se aparta” de otros coH sprodudto rgsgede ser fabricado en especial
para el cliente ¢ fabricado en pequefias cantidades por algun productor. En la era-
pa de emulacidn seinteresan por el deseo de emular a los lideres de la moda y
otros fabricantes empiezan a producir grandes cantidades del producto. En la eta-
pa de moda m asiva, la moda se ha popularizado mucho y lo
gue dedicarlse produccidon m asiva. ¢holeelapd mecdeclinacion, los
consumidores empmiezagrse hacia otras kstinld$amuando su ate
cién.

De esta manera, las modasrecenrdkentam ente, so” popu
algun tiempo y declinan co” lentitud. Es dificil predecir
de vidWasson considqua las modas llegan y terminan porqu
un compromiso de compra y los consum bdisceas émsp gzidnu
faitantes. Por ejemplo, al volverse mas pequefios los autom o
co6modos y entonces un creciente nimero de desepradwtra
mis grandes. Es méas, muchos consumidores adoptan la mo
a o traReynolds sugiere que la duracién de un ciclo de moda en particular depen-
de d epunto en que ésta cubra una necesidad genuinsea consistente co” o©
tendencias de la sociedad,normasfggaalases sociales y no se
co” limites tecnolégicosevolucién.' Baro Robinsalas meodas vi-
viendo ciclos inexpesabdeslos cambios econémicos, funcionales ¢ tec-
nolégicos de la soSprolead€visd6 y compar6 varias teorias d
de la moda.”

L as tendencias so” modas que llegbmn atencrapidled puab

se adoptan co” gran fervor, llegaaha réapndam ehgelinan muy
Su ciclo de aceptacion es cadtracy sbilendégunos seguidores.
frecuencia, su aspecto eo oaprédlmeso, como cuando la ge
a adqui“pet rock” y “ skbeakbrrer deslasdt@ndencatracna la gen-
te que busca emoobstiesguirsctrcszo tener qué hablar otrds.
L as tendencias no sobreviven porque no satisfacomarnko n
menos, no la sabicnad&en dificil predecir si algo serawenden-m en
ciao cuanto durara: ursemanisosm eses. La atencion de juntom ec
co’otros factores, influira en la duraci6on de la tendencia.

Razdén fundamental del ciclo de vida del produ

D escribimos antes el conceépsion CoVdp ocarcunmn &aazon fundam er
en térm inomercadotecnia. L a teoria de la difusidén ylasinnova-on
ciones proporciona la razon fundamlasng@384-386. aCuando sdan-

za un nuevo producto, Habe estimwddrita toma de conciencia, el inte-

rés, la prueba y la compra. Esto torna ticmpo, y en la etapa introductoria sélo unas
cuantas personas (“innovadoras™ lo adquirirdn. Si el producto es satisfactorio,
mayor nimero de compradores (adopcién temprana) lo tendran. l.a entrada de los
competidores al mercado acelera el proceso de adopcién incrementando la con-
ciencia de¢l mercado y haciendo que bajen los precios. Al legitimarse el producto,
llcgan mas com prad d‘rreayoria tem pran Finalmente, lacasa de crecimien
decrece y el nimero de nuevos compradores poicnciales sc acerca acero. Las ven-

tas se estabilizan, asi como el indice de compras de reposicion. Por dltimo, las vepn-

tas declinan al aparecer nuevas formas, clases y mauifcas dc producto que desvian

el interés del producto existente. Dcesta m anekaple el ciclo de vida por

la evolucion normal en la difusion y adopcion de nuevos productos.
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LUTAPA DE

El concepto CVP proporciona un marco util para desarrollar estrategias ef
caces de mercadotecnia en diferentes etapas del ciclo de vida del producto. Vol
vamos ahora a estas etapas y consideremos las estrategias de mercadotecnia ade
cuadas.

INTRODUCCION

La etapa de introduccion se inicia al lanzar el nuevo producto. Se lleva ticmpo co-
locar el producto en diferentes mercados y llenar los conductos de distribucion,
asique el crecimiento de las ventas suele ser lento. Productos tan conocidos como
cl café instantinco, el jugo de naranja congelado, y lacremaen polvo para caf,
tardaron varios afios para entrar en la etapa dc crecimiento rdpido. Buzzell identifi
<& diversas causas del crecimiento lento de muchos alimentos procesados: rets
sos en la expansion de la capacidad de produccion; problemas tecnolagicos (“o-
rreccidn de fallas™); retrasos en obtener la distribucidon adecuada a través de los
centros de distribucion, y renuencia de los clientes para modificar los patrones de
conducta establecidos.” En caso de nuevos productos costosos, cl crecimientost
retrasa por factores adicionales, como es cl pequefio nimero dc compradores ¢que
puede pagar el nuevo producto.

En esta ctapa no hay utilidades, ¢ éstas so”” reducidas, debido a las escass
ventas y los fuertes gastos de distribucion y promocion. Se requiere dc mucho d;
nero para atraer a los distribuidores y “llenar los conductos™. Los gastos de pro-
mocion se encuentra’ en su mas alto nivel en relacidn co” las ventas por la “'nece
sidad de un esfuerzo promocional de gran nivel para 1) informar i los cliente
potenciales del nuevo y desconocido producto, 2) inducir pruchas del producio
y 3) asegurar su distribucion en los centros dc ventas al detalle”.”

Existen s6lo unos cuantos competidores y éstos fabrican las versiones basicg |
del producto, ya que el mercado no esta preparado para refinamientos de¢l produc
to. Las firmas enfocan sus ventas hacia aquclios compradores que estin listos prarm
adquirir, en general grupos dc ingresos altos, Los preciostienen que ser altos debk
do a que: ““1) los costos so” elevados porque los Indices de produccién so” relat
vamente bajos, 2) los problemas tecnoldgicos dc produccion pueden no haberse
dominado todavia en su totalidad, y 3) se requieren amplios mirgenes paraapoya
los fuertes gastos promocionales necesarios para alcanzar cl crecimicento,”*

E strategias de mercadotecnia en la etap3

En el lanzamiento de unnueve producto, laadministraciéon de la mercadoiecni
puede establecer un nivelelevado o bajo para cada variable dc mercadotecnis
como so””: precio, promocion, distribucidn y calidad del producto. Considerands
s6lo cl precio y la promocion, la administracion puecde perseguir unadelas cuatr
estrategias que se muestran en la figura 13-6.

La estraregia de espumacion rdapida consiste en el [anzamiento de un nuevo
producto a un precio elevado y con nivel promocional alto. La firma carga un pre

FIGURA 13-6 Promocion
Cuatro estrategias infensa Ligera
introductoras de
mercadotecnia Estralagia de Estrategia de
Al espumacion espumacitn
rapida lenta
Pracio
Estralegia de Estrategia da
Bajo pensetracion penelracién
rapida lenta
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cio elevado para recuperar tanta utilidad bruta por unidad como sea posible. Hace
gastos fuertes de promocién para convencer al mercado de los méritos del pro-
ducto, a pesar de su alto precio y la intensa promocion actla para acelerar el indice
de penetracién 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 estan 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 estrategia de espumacion lenta consiste en el lanzamiento del nuevo pro-
ducto aun precio elevado y con poca promocion. El precio alto ayuda a recuperar
tanta utilidad bruta por unidad como sea posible v el bajo nivel de promocién
mantiene bajos los costos de mercadotecnia. Se espera que esta combinacion le-
vante grandes utilidades del mercado. Esta estrategia tiene sentido cuando: 1) cl
tamafio del mercado es limitado, 2) la mayor parte del mercado tiene conciencia
del producto, 3) los compradores estan dispuestos a pagar un precio elevado, y
4) cuando no es inminente la competencia potencial.

La penetracicn rapida consiste en el lanzamiento del producto a un precio
bajo con gastos fuertes de promocidn. Esta estrategia promete dar lugar a la pe-
netracién en el mercado mas rdpida y s la mayor participacion. Tiene sentido
cuando: 1) el mercado es grande, 2) el mercado no tiene conciencia del producto,
3) la mayoria de¢ los compradores son sensibles al precio, 4) existe una competen-
cia potencial fuerte, y 5) cuando los costos unitarios de produccion de la empresa
caen con la escala de produccidn y con la ¢xperiencia acumulada dc fabricacién.

La estrategia de penetracion lenta consiste en el lanzamiento del producto
aprecio bajo con bajo nivel de promocidn. El precio bajo estimulara la aceptacion
rapida del producto y la compafiia mantiene bajos sus costos de promocion con
objeto de obtener m3s utilidades netas. La compafiia considera que la demanda
del mercado es muy eléstica cnrelacidén con el precio, pero minimamente eléstica
en cuanto ala promocion. Esta cstrategia tiene sentido cuando: 1) el mercado es
grande, 2) el mercado tiene gran conciencia dcl producto, 3) cl mercado es sensi-
blc al prccio y 4) cuando existe alguna competencia potencial.

Una empresa, en especial la piornera del mercadlo, no debe elegir arbitraria-
mente ninguna de estas estrategias dc lanzamicnte. La eleccidon dela estrategia
debeser ¢l primer paso en un plan importante para el ciclo de vida de la mercado-
tecnia. Si la pioncra elige su estrategia inicial para ‘‘hacer su agosto”, cstard sacrifi-
cando ingresos alargo plazo por obtener ganancias ripidas. Los pioneros del metr-
cado tienen la mejor oportunidad de rcrtencr cl liderazgo del mercado si realizan
bien su juego. (Véase el recuadro Estrategias de mercadotecnia 13-1). El pionero
debe visualizar los diferentes mercados d¢l producto a los cualcs podria entrar ini-
cialmente, sabiendo que no puede entrar cn todos. Supongamos guc cl analisis dc
scgmentacion del mercado revela los segmentos de mercado del producto que se
indican en la figura 13-7. El pioncro debe analizar el potencial de utilidades dc cada

FIGURA 13-7

Estrategia de expansién a
largo plazo
producto/mercado (P, =
producto i; M;=mercado j)
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Estrategias de mercadotecnia 13-1

“VENTAJA’’ DEL PIONERO DEL MERCADO

cboddremecimientd8) un enttamte en
tapaspecoimipatitiel mercado ;

Por qué los pioneros del mercd
ventaja competitiva sostenidp®o Pej
oros tiendetener productos de m asy ¢
lineas de productos m &s losmemltirasn {4
enrandios. Segundo, ganan ventaja e
fem pragergaresel serrilmeros es unaf
hbnefectiva de asegurar uemlgomsien baty
eces sem ¢ &msdinewe particular impoi§
mercados donde los consumido 8

)

Las firm pioneras de nuevos mercados
cuencia desarrollan sostenidas ver
vas. N o tenmisoue pensaCampbell’s,
C oca-C Eastman K od éHallmark yXeros., Por
supuesto hay sus excep @owmar, (calm
culadoras m anReynolds, (boligrafoOs-
borne (com putportitiles), las cuales fu
rapidamente superadas por entran

Willam Robinson vy Fornellsestudiar
una amplia gama de negocios de b
e industriales m aencontraronquelos pio-

neros del mercado disfrutan por lo|geoer&alaldigoparti-

cipaciones del mercado substang¢ialmotesemhasencontradpioneros hag aff

grandes que los entrantes tardios: ahorros importantes en sus E&mstobashy
toqgue el ahorro en l4penasoatcanza ¢
oel2 por ciento, la repercusion lae |

Participacién d el .
mercado promedio

Bienes de Bienes
consumo industriales

participacion del m ercadourespunea’
participacion. En estom adendasdpa-|]
tentes y los secretos sobre proces
beneficaahos pioneros. Eestasncentaijk
competitivas sostenidas, p o rdesarrogd

Pionero 29% 29% llan en el mercado, y no en patefie?!
Seguidor temprano 17% 21%
Entrante tardio 13% 15%

Fuente: William T. Robinson y Claes Fornell, *'Sources of Mar-
| a kit fHienger Advantages in Consumer Goods Industries”, four-
nal of Marketin Research, agosto 1985, pp. 305-17, y Robinson
y Fornell, “"Market Pioneering and Sustainable Market Share
Avantages’’, PIMS letter, No. 39, Strategic Planning Institute,

anokg 0,

Enla inform aciéREAUeln negocio se c¢
como 1) ulospioneroscndesarrolar primero
tales productososcervicios, 2)un seguidor tempra-
no del (los) pioneroemslun mercado din

mercado del psolbumtepmbinacwgidarecidir sobre la esgd
pansién del mercado. A si, el pionero en la figura 13ay.
inicial en cl mercado &M pdedpatds, Ilevar cl misraup

segundo m e(P.i)0luego sorprahacompetencia con desarroliode
unsegundo producto para el segunP.M)myergadieriorm ende
segundo productprimer m ercaP;M,),y entonces lan zaritercer Pro cia
para elprimcr mercado (PaM,). Si este plan de juego funcion adel:
mercado se apdclemaabuena parte de los stgmcritos o etied's
cadoy los servird ootmedoproductsupudsto, este plan falteratdc’é
con cl tiempo al surgir nuRewos dhchdaseiism a ha plag
la vanguardia en la forma en que evolunercado. en es
Viendo hacia cl futuro, lasabegue Ipi®rcorm petidores
tardo temprano en cl ynfeacamd ocaeprecios y su participac
preguntas que surgengCuindo suced esto? y;Qué debe hacer la pior
encada ctapa? Frey describio cincetapas del ciclo com péaiguer aeb
anticiparse la piond3-8).7igurcaalmente la pionera es el
con cl 100 por ciento de capacicadesdeel pegdudoidas |a
del producto. La segunda etapa, penetcomienza ca mnget
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FIGURA 13-8 Etapas del ciclo competitivo
Fuente: John B, Frey, “Pricing Over the Competitive Cyele”, ponencia presentuda en ¢l Congreso de
Mercadoteenia de 1982 ® 1982, The Conference Board, New Yok,

‘nuevo com petidor ha creado capacidad ediamipira dventasicomer-

ciales. Otros competidores entriynlatapabti€np adelélfider de capaci-
dad de produccion y la pdetivcdpbas émae.

Suelen en¢nacl mercsubsecuentes compctidorcs cargando pr
m as bajos que los del lidcr, porque los com pdesindesempe-adn d
fo. Al paso del tiempo, el vrelativoarddriidbomado con decling er
originando la deckimadaipmima de precio del lider.

Sc tienadsobreestructurar |la cap acidurante las etapas de crecimiento
rapido, de manera quticneulargdo reduccidn cicliclasobrecapacidad
industrbaje sus m argeanebv elmis ‘normales”. Nuevos competidores de-
ciden noentrar y los que ya estan dentro tratansudposodidistocar
conduaunaterceraetapa, estabilicddedparticipacénida culas participa-
ciones dc capacidad mercado se estabiliza.

Aeste periodo d cestabilidad de Iparticipacidonle siguunactapacnque cl
producto se ha coerrartiadaon ercancia cuya prima dc precio ya
pagalos compradores, y cl pobtieneddto utasa daendimiento me-
diano. E reste puntpuedenretirarse un@mas firm alupioncra, quieproba-
blemente todavia pdasearticipacdominante, puede decidirse formar
mayor participacion al sepuedorenunciara |aparticipacién yretitarse
¢n forma gradual. Al plasdifergntes etapas de este ciclcompetitivo, la
pionera debe formcontinuamente nuevas estrategias d (precios y dmercado-
rccnia.

L TAPA DE

CRECIMIENTO

L aetapa dc crecimiento estd m arcaséensgoiapd ddelas ventas. E Ipro-
ducto gustasuadoptantes tem praryosmayoria de los consumidores m.
nos em piacomprar ¢l produ<tdsto Nucvos competidores entraen cl
m ercado, atraidos por la oportunidacr ddligeades cenesgalan
Introdu criuevas caracteristicas del producyeesthace que ¢l m ercatex-
pandamas. El aumento c«ompetdores conducencremento dc | gplazas
dc distribucilasiventas dc fabrica suben sdiecnarhbstaconductdis-dc
tribucion.

L os precsoquedan donde esiacn m upoco,entunto o u la deman-
da crece con rapicmpresasmantienensus gastgromocionales almismo
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FIGURA 13-9 Empresas en
una industria maduara
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v comerciglizacion, asi como el trato con los consumidores. Asimismo, aumentan
sus presupucstos de 1&D para desarrollar mejoras del producio y productos flanco,
y hacen negociaciones para abastecer a marcas privadas. Estas medidas significan
cierta erosion de las utilidades, porlo que se inicia un periodo de recesion modery-
da v los competidores débiles se retiran. Finalmienic, fa industria queda integrada
por competidores bien afianzados cuyo impulso fundamental es ganar ventaja
competitiva.

Estos competidores son de dos tipos (véase [a figura 13-9). Ly induseria la do-
minan ynas cuantas firmas giganees que producen la mayor parte de los productos.
listas firmas sirven a todo el mercado y obrienen sus utilidades principalmence de
sus grandes volumenes v sus bajos costos. Se distinguen por sus reputaciones en
bajos costos, alra calidad, bucen servicio y cosas purecidas. Por debajo de estas em-
presas dominantes hay una muldwd de firmas de nichos. Estas incluyen especiali-
zadas en cl mercado, especializadas en ¢l producto y orientadas al cliente. Las fir-
mas de nicho sirven vy satisfucen muy bien a sus pequenos mercados meta ¢
imponen un pequeno sobreprecio. Lo que ticne que decidir una empresa cn un
mercado maduro ¢s si esforzarse para convertirse en uno de los Ures grandes™ y
obtencr ganancias 4 ravés de grandes volimencs y bajos Costos o seguir ung estra-
regia de nichos y obtener grandes mirgenes de gunancia.

Estrategias de mercadotecnia en la etapa de madurez

En fa ctapa de madurez, algunas empresas abandonan sus productos mis débiles,
crevendo que hay poco que hacer con ellos, Picnsan que 1o mejor ¢ conservar
SUs recursos v gasturlos en productos nuevos, en los canales de desarrollo, esti ac-
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titud ignora el bajo indice de éxito de los productos nuevos y ¢l elevado potencid |
que tienen todavia muchos de los productos viejos. A muchas industrias les preg- |
cupa demasiado llegar a la etapa madura —Ila industria automotriz, la de las motock t
cletas, la de los televisores, la relojera, 1a de las cimaras fotogrificas— en la cud § :
los japoneses han demostrado lo contrario al haber encontrado formas de ofrecer ¢ ¢
nuevos valores a los clientes. En forma parecida, marcas moribundas como Jell 0, |
Ovaltime y Arm & Hammer han [ogrado revivir varias veces sus ventas de mManer |
importante, mediante el ejercicio de laimaginacion dela mercadotecnia. Los direc |
tivos de mercadotecnia no deben ignorar o defender en forma pasiva a los produc
tos que estin envejeciendo. Una buena ofensiva es 1a mejor defensa. Los mercadé |
logos deben considerar sistemdticamente modificaciones a las cstrategias del
mercado, al producto v a la mezcla de la mercadotecenia.

MODIFICACION DEL MERCADQ . La compafia debe buscar la expansion del mer
cado para su marca trabajando con fos dos factores que integran ¢l volumen de:
ventas:

Volumen = numero de usuarios de la marca x indice de uso por usuario

La compaiiia puede tratar de ampliar ef nimero de usuarios de la marca de
tres MAaneras:

O Convertir a los no wusuarios. La compaiiia puede tratar de atracr a los no usuariosd
producto, Por ejemplo, la clave para el crecimicnto del servicio de flete aéreo es la bis
queda constante de nuevos usuarios 4 10s cuales pueden demostrar los acrotranspor-
tistas los beneficios del trunsporie aéreo sobre los del flete werrestre.

O Entrar en nuevos segmentos del mercado. La compariiz puede tratar de entrar ¢n nue-
vos segmentos del mercado —el geogrifico, ¢l demogrifico, erc.—, que utilizan el pro-
ducto pero no la marca, Por ejemplo, Johnson & Johnson promovié su champii para
bebé con los usuarios adultos.

0 Ganar clientes a la competencia. La compaiiia puede trabajar para atracr clientes de
la campetencia para que prueben o adopten la marca. Por ejemplo, Pepsi-Cola persug
de constantemente a los usuarios de Coca-Cola para que cambien a Pepsi-Cola, lanzan-
do un reto tras otro.

También puede incrementarse el volumen haciendo que los usuarios actuales
aumenten e uso anual de la marca, para lo cual existen tres esirategias.

O [so mds frecuente. La compaiia puede intentar lograr que 105 consumidores utilicen
el producto con mayor frecuencia. Por ejemplo, los mercaddlogos del jugo de naranja
tratan de lograr que la geote tome jugo de naranja en otras ocasiones ademds de en
el desayunao.

U Mds uso por ocasion. 1.a compaiia puede tratar de interesar a los usuarios para que
usen mis producto en cada ocasién. Asi, un fabricantc de champu puede indicar que

. el champi ¢s mis efectivo con dos aplicaciones quc con una.

2 Nuevosy mds variados wsos. La compaiia puede intentar descubrir nuevos usos para
el producto y convencer a la gente para que o use de maneras mds diferentes. Por
ejemplo, 1os fabricantes de alimentos ponen recetas ¢n sus empagues, para ampiiar la
conciencia del consumidor sobre todos los usos del producto.

MODIFICACION DEL PRODUCTQ . Los administradores tambicn pucden estimular
las ventas modificando las caracteristicas del producto. Esto puede tomar diferen-
tes formas:

Una estrategia de superacion de la calidad dirigida a incrementar ci desem-
pefio funcional del producto —su durabilidad, confiabilidad, velocidad, sabor—.
Con frecuencia, un fabricante puede superar a sus competidores [anzando una ma-
quinaria, un automovil, un televisor o un detergente “‘nuevo y mejorado™. Los
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productores de abarrotes llaman a esto un lanzamiento “plus’” y promueven un
nuevo aditivo o anuncian algo como “mis fuerte’, ““més grande” o “mejor”’. Esta
estrategia es efectiva hasta el punrto en que se mejora la calidad, los compradores
aceptan el llamado de calidad mejorada y un niimero suficiente de ellos qQuiere una
mejor calidad.

La estrategia de superacién de las caracteristicas esti dirigida a adicionar
nuevas caracteristicas (como tamafio, peso, materiales, aditivos, 4CCEsOrios) que
hacen mayor la versatilidad del producto, su seguridad o conveniencia. Por ejem-
plo, al anadir impulso eléctrico a las podadoras manuales hizo mas ripido y ficil
el cortar la hierba, Después, los fabricantes de podadoras trabajaron en la ingenie-
tia para lograr caracteristicas de mayor seguridad. Algunos productores han agre-
gado caracteristicas de conversion, de manera que las podadoras de motor se con-
viertan en una quitanieve,

Una estrategia de mejoramiento de caracteristicas tiene varias ventajas. Las
nuevas caracreristicas crean una imagen de progreso y liderazgo de la empresa. Ga-
nan la lealtad de ciertos segmentos del mercado que buscan estas caracteristicas.
Las nuevas caracteristicas pueden adaptarse o desecharse con rapidez y hacerse
opcionales para el comprador, Proporcionan una oportunidad para la publicidad
gratuita y a menudo generan el entusiasmo de la fuerza de ventas v los distribuido-
res. La principal desventaja es que el mejoramicnto de las caracteristicas es muy
imitable, a menos que hava una ventaja permanente sobre la primera, [a supera-
cién de las caracteristicas puede no scr redituable.

La estrategia de superacion del estilo csta dirigida a incrementar [a arraccién
estéticadel producto. Laintroduccién periddica de nuevos modelos de au tomovil
aumenta [a competencia de estilo, mis que fa de calidad o de caracteristicas. En
el caso delos alimentos cmpacados y de los productos para el hogar, las companias
introducen variaciones en cl color y fa textura v con frecucncia cantbian el empa-
que, tratindolo como una extensién del producto. La ventaja de la estrategia de
estilo es que podria conferir una identidad de mercado tinica y asegurar un segui-
micnto leal. Sin embargo, la competencia de estilo tiene algunos problemas: pri-
mero, es dificil predecir si a la gente —y a qué gente— le gustard un nuevo estilo;
segundo, los cambios de estilo por general significan que se descontinde ¢l estilo
viejo y la empresa se arriesga a perder a algunos clientes a los que les gustaba el
estilo anterior.

MODIFICACION DE LA MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA . EI gerente de producto
también podria estimular las ventas modificando uno o mas de los elementos de
la mezcla de [a mercadotecnia. Deben hacerse las siguicntes preguntas sobre [os
clementos que no perienceen al producto de la mezela de la mercadotecnia en la
bisqueda de maneras para estimular las ventas del producto maduro.

L Precios. jAtracria un precio reducido a nuevos usuarios y probadores? Si es asi, ;de-
be bajarse el precio de lista o deben bajarse los precios a través de precios especiales,
descuentos por volumen o por compra temprana, absorcién de flete o mejores condi-
ciones de crédito?, o jseria mejor elevar el precio para sugerir una mejor catidad?

L Distribucion. ;Puede una empresa oblener mayor apoyo para et producto y exhibi-

cidn en las plazas de ventas existenies? ;Pucden penctrarse mds plazas? ;Puede laem-
presa introducir ¢l producto en nuevos tipos de canales de distribucidn?

b Publicidad. ;Deben incrementarse los gastos de publicidad? ;Debe cambiarse el men-

saje o la copia publicitaria? ;Debe cambiarse la mezeka de los medios? ¢Debe cambiar-
se ¢l momento, la frecuencia o el tamano de 'os anuncios?

D Promocion de ventas. ;Debe la compaiia intensificar la promocién de ventas —con-
venios comerciales, eliminar los centavos, descuentos, garaniias, regalos y concur-
s08?

0 Ventas personales. ;Debe incrementarse ¢l nimero o la calidad del personal de ven-
tas? ;Deben modificarse las bases para la especializacion de la fuerza de ventas? ¢De-
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de bienes de consumo empacados gastan mis del 30 por ciento de su presupuesto
total de promocién en promocién de ventas para apoyar a producios madaros.
Pero otros mercadologos afirman que [as marcas deben manejarse como activos
de capital. Log gastos de publicidad deben tratarse como Inversiones de capital y
NO oMo gastos. Sin embargo, los gerentes de marca, recurren a las promociones
de ventas porque sus efectos son mas rapidos y visibles para sus superiores, pero
una actividad de promocién de ventas cara dafia las utilidades a largo plazo.

Un problema importante con las modificaciones de la mezcla de la mercado-
teenia, es que €stas son muy imitables por la competencia, en especial las reduccio-
nes de precio y los servicios adicionales. La firma puede no ganar tanto como espe-
rabay todas las firmas pueden experimentar erosion en [as utilidades al intensificar
sus ataques de mercadotecnia cntre si.

El recuadro Estrategias de mercadotecnia 13-2 presenta un marco para cn-
contrar ideas para reestructurar las venras de productos madutos.

ETAPA DE

DECLINACION

Las ventas de la mayoria de las formas y marcas asi como de los productos declinan
facilmente. La declinacién de las ventas puede scr lenta como en el caso de la
avena-cereal, o ripida, como el caso del automovil Edsel. las ventas pueden hun-
dirse hasta cero o petrificarse a un nivel bajo v continuar en él por muchos afios.

Las ventas declinan por numerosas razones, que incluyen los avances tecno-
16gicos, los cambios en los gustos del consumidor v el incremento de la competen-
cialocal y extranjera. Todo esto conduce a sobrecapacidad, aumento de la redue-
cion de precios v erosion de las utilidades.

Al declinar las ventas v las utilidades algunas firmas se retiran del merc¢ado,
y las que permanecen pueden reducir el niimero de ofertas del producto, abando-
nar segmentos pequefios del mercado y canales débiles de comercializacion, o re-
ducir ¢l presupucsto de promocidn y rebajar mis sus precios.

Lamentablemente [a mayoria de las empresas no han desarroflado una politi-
ca bien ideada para manejar los productos que envejecen. El sentimentalismo jue-
g0 su papel ¢n ello.

El eliminar productos —o dejarlos morir— es asunto cotidiano y con frecuencia en-
gendra una tristeza muy similar ala que se siente al dar et Gltimo adids a viejos Amigos
incondicionales. Nuestra galleta hexagonal en paquetes pequenos fue el primer pro-
ducto de la compania. Nuestra linea ya no serd la misma sin &1.'4

La logica tambicn jucga su papel. La administracion considera que las ventas
del producto sc mejorarin cuando la cconomia lo haga o cuando se revise Ia estre-
tegia de mercadotecnia o se supere ¢l producto. O bien, puede retenerse ¢l pro-
ducto débil porque se dice que contribuye a las ventas de otros productos de la
empresa; o sus ingresos pueden cubrir desembolsos ¢n efectivo ¥ la compadia no
rengy un mejor uso para el dinero.

A menos que existan razones de peso para hacerlo, ¢l retencr un producto
débil es muy costoso para la firma. El costo no es solamente {a cantidad no cubierta
entre gastos y utilidades. La contabilidad (inanciera no pucde transferir en forma
adecuada todos los costos ocultos y el producto débil puede consumir una canti-
dad desproporcionada del tiempo de la administracion, sucle requcrir ajustes e
precios y de inventario frecuentes, y en general involucra corridas cortas de pro-
duccidn a pesar del alto costo del establecimiento de tiempos; requicre tanto de
atencién publicitaria comao de la fuerza de ventas a las que podrian usarse mejor
para hacer mas rentables a productos “'saludables™; su gran inadecuabilidad puedc
provocar desconfianza en el cliente y ensombrecer la imagen de la empresa. El ma-
yor costo puede estar en ¢l futuro, pues no climinar los productos débiles retrasa
la busqueda agresiva de productos substitutos; crea descquilibrio en la mezcla del
producto, abundancia de productos sostén “de ayer” v escasez de productos sos-
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tén “‘del mafana’’; deprimen la rentabilidad actual v debilita la entrada de la em-
presa al futuro.

Estrategias de mercadotecnia en la etapa de declinacion

Una empresase enfrenta a varias funciones y decisiones para manejar alos produc-
tos que envejecen.

IDENTIFICACION DE LOS PRODUCTOS DEBILES . La primera labor es establecer un
sistema para identificacién de los productos débiles. La compariia designa un co-
mité de revision de productos con representantes de mercadotecnia, produccién
v finanzas. Este comité desarrolla un sistema para identificar a ios productos débi-
les. La contraloria proporciona informacion sobre cada producto, indicando ten-
dencias del tamafio del mercado, parcticipacién del mercado, precios, costos y uti-
lidades. Esta informacién se analiza mediante un programa de computacion que
identifica a los productos dudosos. El criterio incluye los afios de la declinacion
de venras, las tendencias de la participacidn del mercado, el margen de utilidad
bruta y ¢l rendimiento sobre la inversion. Los directivos responsables de produc-
tos dudosos llenan unas formas de clasificacion indicando hasta dénde picnsan
que llegaran las ventas v las utilidades, con y sin modificaciones en la estrategia
de mercadotecnia. El comité de revision de productos examina esta informacion
y hace sus recomendaciones para cada producto dudoso: dejarlo solo, modificar
su estrategia de mercadotecnia o eliminarlo.*®

DETERMINACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA . Algunas empresas
abandonan a los mercados en declinacién antes que otras. Esto depende en mucho
del grado de la barreras de salida *® Si las barreras dc salida estdn muy bajas, cs
mis facil para las firmas el dejar su industria y es mds tentador para las firmas res-
tantes ¢l quedarse y atraer a los clientes de las firmas que se retiraron. Las firmas
que se queden disfrutardn de incrementos en sus ventas y utilidades. Entonces,
una firma debe decidir si permanece en el mercado hasta el final. Por ejemplo,
Procter & Gamble se quedd en el negocio declinante del jabon liquido e hizo bue-
nas utilidades al retirarse las otras firmas,

En un estudio de estrategias de empresas para industrias €n declinacién, Ha-
rrigan scfala cinco estrategias de declinacion abiertas para [a firma:

O Incrementar la inversidén de la firma (para dominar o fortalecer su posicién competi-
tiva),

O Mantener el nivel de inversidn de la firma hasta que se hayan resuelio las dudas acer-
ca de la industria.

0O Disminuir en forma selectiva el nivel de inversidn de la firma, desprendiéndose de
los grupos de clientes que prometen poco ¥ al mismo tiempo, fortalecer la postura
de inversion de 1a firma en los nichos lucrativos.

O Cosechar (u ordefiar) 1a inversion de la firma para recuperar ripidamente el efectiva.

O Abandonar el negocio con rapidez, disponiendoe de sus activos en la forma mas ven-
tajosa posible ®

La estrategia adecuada de declinacidon depende del atractivo de la industria
vy la fuerza competitiva de fa empresa en dicha industria. Por cjemplo, una compa-
fiia que se encuentra en und industria no atractiva, pero que posee fuerza competi-
tiva, debe considerar su contraccién selectiva, Sin embargo, si [a empresa se en-
cuentra en una industria atractiva y tiene fuerza competitiva, debe considerar ¢l
incrementar o mantener su inversion. En varias ocasiones, Procter & Gamble
tom¢ marcas que no daban una buena respuesta, pere que estaban en mercados
fuertes e intentd volverias a poner en escend.
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P&G lanzd una crema para las manos de nombre Wondra que se decia era menos gra-
5054 ¥ Cuyo empaque era una botella invertida, de manera que la crema salfa desde
¢l fondo. Aunque las ventas iniciales fueron elevadas, las compras de repeticién de-
cepcionaron. Los consumidores se quejaron de que el fondo de la botella se ponia
pegajoso y de que el término “‘no grasosa’’ daba la idea de que no funcionaria bjen.
P&G llevd a cabo dos reacondicionamientos: Primero, introdujo Wondra enuna bo-
tella normal, v después, reformuld sus ingredientes para que dieran mejores resulta-
dos. Con esto se levantaron las ventas. |

P&G prefiere cambiar a abandonar nombres de marcas. A los voceros de P&G les
gusta proclamar que no existe el lamado ciclo de vida del producto y mencionan
a Ivory, Camay y muchas otras ‘‘damas respetables’ entre las marcdas que aln tie-
nen €xito.

S5i la compaiifa estuviera eligiendo enture cosechar y abandonar, sus estrate-
gias serfan muy diferentes. El cosechar requiere la eliminacién gradual de los cos-
tos de un producto o negocio, al tiempo que se trata de mantener las ventas. Los
costos que hay que eliminar primero son los de I&D y lainversién en planta v equi-
po. La compaiia pucde también reducir la calidad del producto, el tamario de la
fuerza de ventas, los servicios marginales y sus gastos de publicidad. Le gustaria
llevar a cabo estas medidas de costos, sin que los clientes ni los competidores ad-
virtieran de que estin retirindose poco del negocio. Si los clientes 1o supieran,
cambiarfan de proveedor; si lo supieran los competidores o dirian a los clientes;

_si lo supieran sus empleados buscarian un nuevo empleo. Entonces, cosechar es

una estrategia ambivalente éticamente v también es dificil de llevarse a cabo. Sin
embargo, muchos productos maduros garantizan esta estratcgia. La cosecha pue-
den incrementar c¢n forma substancial €l flujo de caja de las empresas, mientras du-
re, siempre v cuando las ventas no caigan.??

Cosechar hace que un negocio vaya perdiendo su valor, Por otra parte, sila
firma se hubiera decidido por deshacerse del negocio, podria haberie buscado un
comprador, en cuyo caso hubiera tratado de hacer mds atractivo €l negocio, en
lugar de debilitarlo. Por lo tanto, la compaiifa debe pensar con cuidado si cosecha
o se deshace de la unidad de negocios que se debilita.

LA DECISION DE SUPRIMIR . Cuando una empresa decide suprimir un producto,
tiene ante si otras decisiones que tomar. Si el producto tiene una distribucién fuer-
tc v aln goza de buena aceptacion, es probable que la empresa pueda venderlo
a una firma pequenia.

Jeffrey Martin, Inc., comprd a Purex Corporation varias marcas “'acabadas’, que in-
cluian Cuticura, Bantron y Doan’s Pills y las cambid totalmente. Dos hombres de
negocios de Minnesota adquirieron el nombre y la formula del deatifrico Ipana a
Bristol-Myers, y sin promoverlo, en los primeros sicte meses de operacion, vendieron
250 000 dolares, m

Si la empresa no pucde encontrar compradores, debe decidir si liquida la marca
rdpida o lentamente, v también cudntas refacciones y servicio conservar para aten-
der a los clientes antiguos.

KRESUMEN Y

COMENTARIOS

SOBRE EL CICLO

DE VIDA

DEL PRODUCTO

La tabla 13-2 sintetiza las caracteristicas, 1os objetivos y las estrategias de mercado-
tecnia de las cuatro ctapas del CVP.

Algunos mercaddlogos han determinado estrategias mas especificas durante
cada ctapa del CVP. La figura 13-10 muestra las estrategias de ciclo de vida para
la mercadotecnia de abarrotes.

Muchos mercadoéiogos utilizan el concepto CVP para interpretar las dinimi-
cas del producto y del mercado, Como una berramienta de planeacion €l concep-
to CVP caracteriza [0s principales retos de mercadotecnia en cada etapa y posee
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LA 13-1

nmen de las
1cteristicas, objetivos v
ategias del ciclo de vida

producto

0 Parie 1V

w
o
c i
2 |
introduccién Crecimianto Maduraz Declinacidn
Periodo
CARACTERISTICAS
Ventas Ventas bajas Vantas en Venias pico Ventas
ascenso rapido declinanles
Costlos | Costo elevado Cesio medic | Costo bajo por Costo bajo
por clianie por clienta cliante por clients
WUtilidadas Negativas Utilidades &n Utilidades Ulitidades
ascenso elavadas declinantes
1
Clienles Innovadores Adaptadores Mayoria Razagados
tempranos media
Competidores Pocos ! En aumentc El nimero El nimere
comienza a disminuys
declinar
OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA,
Crear conciencia| Maximizar (a Maximizar las Reducir
y prueba del participacion ulilidades a la |gastos y ordafar
producte del mercado vaz gue se la marca
defiends la
participacién
del mercado
ESTRATEGIAS
Producto Oirecer un Ofrecer Diversificar Descontinuar \
preducto extensiones marcas y articulos
basico dal producto, modealos débiles
SBIViCio ¥
garantia
Precio Usar costo-plus Precic para Precic para Reduccion
peneirar en #i igualar o de precio
mercado derrotar a la
compatancia
Distribucién Crear una Crear Crear mas Salida
digtiibucion distribucign distribucién selectiva:
selsctiva intensiva intensiva Descontinar las
piazas no
rentables
Publicidad Crear Crear Enfatizar las | Reducir al nivel
conciencla dei conciencia e diterancias y reguerido para
producto snre interés en benelicios de retener a |06
los adaptadores | el mercado la marca leales absolutos
‘tempranos y los masivo
distribuidores
Promocion de ventas Uso de Reduccion para Incramente Reduccion al
promocian obtener ventaja | para estimular nivel minimo
intensa de de {a demanda | &l cambio de
vantas para inansa da marca
inducir a 1a& consume
prugba
Freentes- Esta tabla Lo focmd ol autor de diversas fuenies: Chester R Wasson, Rpramic

Conpetitive Strategy and Product Life Crofes (Austin Press, FO7H) John A Webur,
“Panning Corporate Growth with loverted Produet Lile Cyeles™, fong Range Planning,
octubre 1976, pp. 12 29 v Peter Dovie, “The Realities of the Product Life Cyele™,
Ouarterfy Revicw of Marbeting. Verano 1976, pp. E-G.
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de nuevos _ d2la Optimizacion de la
Petencién de  usuarios GiStribUCON linea del producio y

usuarios actuales del empaque
! Optimizacion de los ingredientes del producto
Extensién de nuevas lineas
Ajunté de los inventarios de menudeo
Ajuste &e los inventarios de mayoreo
Expansiéﬁ de la distribucién
lmrememo:de la frecuencia de compra

Atraccion de compradores oscilantes

Reatardar el decremento Nuevos usos
del usuario base

Rastringir 1a linva del producto

Incremento dfa uso base Retardar las pérdidas Nueyas.plagas de
Continuidad de compra de distribucion distribucion
Conversion | Maximizar y renovar Reposicién de la
L | o ’
Prueba \ las utilidades percepcion del
Conciencia del consumidor inmediatas Mejorar el producto

Espacio en anaqueles’
Distribucion al detalle
Distribucién de mayoreo

producto principal

Introduccién

Crecimiento Madurez Declinacion Renovacién

Tiempo

FIGURA 13-10 CVP de mercadotecnia para abarrotes

alternativas de estrategias de mercadotecnia importantes, que podrian seguir las
firmas. Como una herramienta de control ¢l concepto CVP lanzado permite a la
cmpresa medir el desempenno del producto con ¢l de productes simitares lanzados
en el pasado. Como una berramienta de prediccion, el concepto CVP ¢s menos
atil porque Ia trayectoria de sus venas demucstra diversos patrones, y fas etapas
ticnen una duracion variable.

La teoria del CVP tiene sus criticos, quicnes scialan que los patrones del ciclo
de vida son demasiado variables en su forma y duracién, el CVP carece de una se-
cuencia fija de fas ctupas y de una duracion fija de cada etapa, como las tienen los
organismos vivos. Los criticos dicen, ademis, que los mercaddlogos pocas veces
pueden indicar en qué ctapa sc encucntra el producto. Un producto puede parecer
maduro cuando en realidad ha alcanzado s6lo una etapa de crecimiento anterior
a otro ascenso. Afirman que el patrdn CVP es el resultado de lus estrategias de mer-
cadoteenia mas quc un curso incvitable que deben seguir las ventas:

Supongamos que una marca tiene aceptaciéon con los consumidores pero ha tenido
algunos afios malos debido a otros factores: por ejemplo, publicidad deficiente, estd
fuera de 1as listas de una cadena importante, o la entrada de un producto de 1z compe-
tencia Uyo también’, respaldado por muestras masivas, En lugar de pensar en térmi-
nos dc medidas correctivas, la empresa empicza a sentic que su marca ha entrado en
la ctapa de declinacion y por lo tanto, retira fondos del presupuestio de promocion
para I&D de otros articulos. Alano siguicnte la marca estd peor, ¢l pdnicoaumenta. . .
Resulta claro que el CVP ¢s una variable dependiente fa cual estd determinada por las
acciones de mercadotecnia; no se trata de una variable independicnte a la cual deben
adaptar las empresas sus programas de mercadotecnia®

Dicho de otra mancra, si las ventas de una marca declinan, la administracion
no debe llegar a la conclusion de que 1a marca estd inevitablemente en la ctapa de
declinucion. Silos directives les quitan fondos, esto dara lugar al autocumplimien-
to de la profecia de que seguird la declinacidn de la marca. En vez de ello, 1a ad-
ministracion debe estudiar todas las acciones que podridn estimular las ventas:
modificar [u mezcla del cliente, el posicionamiento de [a marca o Ia mezcla de mer-
cadoteenia. Solo cusndo [a administracion no puede identificar un cambio promi-
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sorio de estrategia, puede concluir que la marca estd en la etapa de declinacién de
su ciclo de vida, v en ese momento debe decidir qué hacer.

. CONCEPTO

'OLUCION

EL MERCADO

El CVP se enfoca a lo que sucede a un producto o marca en particular, mis que
alo que sucede en todo el mercado. Proporciona un cuadro orientado hacia el pro-
ducto y no un cuadroe orientado hacia el mercado. El ciclo de vida demanda/tecno-
logia antes mencionado, nos recuerda que debemos dar una mirada mads amplia al
mercado total. Las firmas neccsitan anticiparse a [a ruta evolutiva del mercado, ya
que éste se ve afectado por nuevas necesidades, competidores, tecnologia, canales
y otros desarrollos.

Etapas en la evolucion del mercado

Un mercado evoluciona a través de cuatro etapas: surgimiento, crecimiento, madu-
rez y declinacion, Enseguida describiremos e ilustraremos estas erapas.

ETAPA DE SURGIMIENTO . Antes de que un mercado se materialice, existen como
mercado larente. Un mercado latente estd formado por gente que comparte una
misma necesidad o deseo de algo que atin no existe, Por ejemplo, la gente ha de-
seado una forma de cidlculo mis rapida que la que proporciona una hoja de papel
y un [dpiz. Hasta hace poco, esta necesidad se encontraba satisfecha en forma im-
perfecta por los dbacos, las reglas de calculo y las midquinas sumadoras.

Supongamos que un empresario identifica esta necesidad ¢ imagina una solu-
cion tecnoldgica en [a forma de una pequenia calculadora electrénica del tamafio
de una mano. Ahora el empresario debe determinar los atributos del producto,
especificamente el tamario fisico y la cantidad de funciones aritméticas. Por tra-
tarse de un mercado orientado, entrevista a los compradores potenciales y les pide
que indiquen los niveles que preficren de cada atributo.

Supongamos que las preferencias del consumidor son las que se indican en
la figura 13-11a. Es evidente que los clientes meta varfan mucho en sus preferencias,
Algunos desean una calculadora que realice cuatro funciones (Isuma, resta, multi-
plicacidn y division), y otros desean mis funciones {cilculo de porcentajes, raices
cuadradas, logaritmos, etc.). Algunas desean una calculadors manual pequefia v
otros una grande, Cuando las prefercncias de un mercado se¢ esparcen uniforme-
mente en un mercado, se le [[ama a éste mercado de preferencia diseminade.

JRA 13-11
ramas de espacio del
ado

. . L
Grande . . R .
» L ]
. *
. . . * .
2 o | e @ . Atributo
@ Mediano . 1
@ . . L [
" . [ ] ¢ L ]
. .
L
Pequerfo . o . . [
4 5 [:] 7 8 9 Atributo 2
Numero da funciones .
b) Etapa de expansion del mercado
a) Etapa de la cristalizacion del —ilustracidn de una estrategia de
marcado —distribucion de las estrangulacidn con cuatro marcas de
preferencias del consumidor para la firma Y atacando a la marca de la
calculadoras manuates firma X
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El problema del empresario es disefiar un producto 6ptimo para este merca-
do.** Para elio tiene tres opciones:

0 Puede disefiar el nuevo producto para cubrir las preferencias de una de las esquinas
del mercado (estrategia de un solo nicho).

O Pueden lanzarse simultineamente dos o mids productos para capturar dos ¢ mas
dreas del mercado (estrategia de nicho multiple).

0 El nuevo producto puede disefiarse para el centro del mercado (estrategia de mer-
cado masivo).

Para empresas pequenas, la estrategia de mercado de un solo nicho cs la mis
adecuada, ya que una firma pequefia no tiene suficientes recursos para capturar
y retener un mercado masivo, en el cual entrarian las grandes empresas, derrotan-
do con facilidad a la pequefia firma. Su mejor carta es desarrollar un producto es-
pecializado y capturar una esquina del mercado que no atraiga a los competidores
durante algin tiempo.

Una empresa grande podria ir en pos del mercado masivo mediante el disefio
de un producto “mediano’ en tamafio y nimero de funciones. Un producto en
el centro minimiza la suma de las distancias de las preferencias existentes del pro-
ducto real, Una calculadora manual disefada para un mercado masivo minimizara
la insatisfaccién total. Supondremos que la firma pionera es grande y disefia su
producto para el mercado masivo. Con el lanzamiento del producto se inicia la
etapa de surgimiento.

ETAPA DE CRECIMIENTO . Si las ventas son buenas, entrarin firmas nuevas en el
mercado, introduciéndose en una etapa de crecimiento del mercado. Una pregun.
ta interesante s, ;DoOnde entrard una segunda firma en el mercado, suponiendo
que la primera esté establecida en el centro? La segunda firma tiene tres opciones:

0O Puede colocar su marca en una de las esquinas (estrateégia de un solo nicho)
0O Puede colocar su marca junto al primer competidor (estrategia de mercado
masivo).

0 Puede lanzar dos o mis productos en diferentes esquinas que estén desocupadas (es-
trategia de nicho multiple).

Sila segunda firma es pequefa, evitara la competencia frontal con [a pionera
y lanzard su marca en una de las esquinas del mercado. Si la segunda firma es gran-
de, podria lanzar su firma en el centro, contra la firma pionera. Las dos firmas pue-
den facilmente terminar compartiendo el mercado masivo, casi en partes iguales.
Una segunda firma grande, puede implementar una estrategia de nicho miiltiple.

Procter & Gamble entra ocasionalmente en un mercado en el ¢cual existe un competi-
dor fuerte, bien arraigado, y en lugar de lanzar un producto yo también, o un produc-
to de un solo segmento, introduce una sucesion de productos dirigidos a diferentes
segmentos. Cada entrada crea lealtad de seguimiento y quita algunos negocios al com-
petidor principal. Pronto el gran competidor se ve cercado, sus ingresos se debilitan
v ya es demasiado tarde para lanzar nuevas marcas ¢n los segmentos distantes, y P&G,
en un momento de triunfo, lanza una marca contra ¢l segmento principal. A esto se
le llama estrategia de cercamiento y se ilustra en la figura 13-11b. |

ETAPADE MADUREZ . Cadafirma que entre en el mercado ird en pos de alguna po-
sicion, colocarse cerca de un competidor o en algin segmento desocupado. Al fi-
nal, los competidores cubren y sirven todos los segmentos importantes del merca-
do. De hecho van mis lejos y se invaden los segmentos entre si, reduciéndose en
este proceso las utilidades de todas las empresas. Al bajar el crecimiento del merca-
do, ¢ste se divide en segmentos cada vez mis finos, dando lugar a una condicién
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URA 13-12

yas de fragmentacién y
econsolidacion del
cado

a) Etapa de fragmentacién del mercado b} Etapa de reconsolidacion del mercado

de gran fragmentacién del mercado, 1o cual s ilustra en la figura 13-12a, donde las
letras representan a empresas que abastecen a varios segmentos. Notese que dos
segmentos no son servidos por ser demasiado pequefos para producir uti-
lidades.?s

Sinembargo, éste no es ¢l final de la evolucion de un mercado. La fragmenta-
cion del mercado, con frecuencia, es seguida por la consolidacion del mercado,
motivado por el surgimiento, que tiene un atractivo poderoso para ¢l mercado. La
consolidacion del mercado tuvo lugar en el mercado de los dentifricos cuando
P&G introdujo su nueva pasta con fldor, Crest, que cn reatidad retrasaba la apari-
cion de la caries. De repente otras marcas de dentifricos alegaron tener poder blan-
queador, poder limpiador, “‘sex appeal”’, sabor v [a eficacia en ¢l lavado dental fue
empujada hacia las esquinas, porque los consumidores querian primordialmente
un dentifrico que protegicra los dientes. Crest de P&G gand la paree del Ieén del
mercado, que es el territorio marcado con X en la figura 13-12b.

Pero ni atin la condicion del mercado consolidado durari, ya que otras mar-
cas copiardn a la marca triunfadora y al final el mercado se fragmentara otra vez.
Los mercados maduros oscilan entre Ia fragmentacidn y la consolidacion, la prime-
ra causada por la competencia y la segunda por la innovacion.

ETAPADEDECLINACION « Finalmente, la demanda del mercado para los productos
actuales empicza a declinar. Ya sca que decline el nivel de la necesidad total o que
empiece und nueva tecnologia sustituyendo a la antigua. Asi, un empresario podria
inventar un spray bucal efectivo, como sustituto superior de la pasta de dientes, En
este caso, al final desaparecerd la antigua tecnologia y surgird un nucvo ciclo de
vida de [a demanda-tecnologia.

Dindmica de los atributos de competencia

Asi, los mercados surgen y evolucionan a través de varias etapas. Consideremos la
evolucion del mercado de [as woallas de papel. Originalmente, 1as amas de casa usa-
ban s6lo secadores de trastos de algoddn y de lino en sus cocinas. Una empresa
papelera que buscaba nuevos mercados, desarrolls [as toallas de papel para compe-
tir con las toallas de tela. Este desarrollo cristalizé un nuevo mercado. Otras firmas
papeleras entraron y expandieron el mercado. El ndmero de marcas proliferé y cre-
aron la fragmentacion del mercado. La sobrecapacidad de la industria [levd a los
fabricantes a buscan nuevas caracteristicas. Un fabricante que escuchd la queja de
los consumidores de que [as toallas de papel no eran absorbentes, introdujo toallas
de papel “absorbentes’” y aumentd su participacion del mercado. Esta consolida-
ci6én del mercado no durd mucho porque [os competidores surgieron con sus ver-
siones de toallas de papel absorbentes, y el mercado s¢ fragmentd otra vez.
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Entonces otro fabricante escuché a los consumidores expresar ¢l deseo por una
toalla de papel “super-resistente” e introdujo una, que pronto fue copiada por
otros fabricantes. Otro fabricante introdujo una toalla de papel “‘sin pelusa’ que
después fue copiada. De esta manzra, las toallas de papel evolucionaron, de ser un
producto simple, a uno con diferentes absorbencias, resistencias y usos. La evolu-
¢ién del mercado fue motivada por las fuerzas de la innovacién v [a competencia.

La competencia produce una serie continua de descubrimientos de nuevos
atributos de los productos. Si un nuevo atributo tiene €xito, pronto lo ofrecen va-
rios competidores y pierde su calidad distintiva. Desde el momento en que la ma-
yoria de los bancos ofrecen ahora “‘amistad”, este atributo ya no influye en el con-
sumidor para la eleccidén de un banco. Asimismo, en virtud de que casi todas las
lincas aéreas sirven comidas durante el vuelo, las comidas ya no son un fundarmen-
to para la eleccion del transporte aéreo. Las expectativas del cliente son pro-
gresivas. Esto describe la importancia estratégica que tiene para una firma el man-
tener ¢l liderazgo en la innovacién de otros atributos. Cada nuevo atributo, si tiene
€xito, crea ventaja competitiva parala firma, conduciéndola en forma temporal ha-
cia una participacion del mercado y obtencién de utilidades mis elevadas que el
promedio. El lider det mercado debe aprender a convertir en rutina el proceso de
innovacion,

Una pregunta crucial es: ¢;Puede una firma ver hacia el futuro y adelantarse
a la sucesién de atributos que al paso del tiempo pudieran tener gran demanda y

. scr factibles tecnolégicamente? ;COHmMo puede [a firma encontrar nuevos atributos?
Existen cuatro planteamientos.

El primero emplea un procesoe empirico para la identificacion de nuevos atri-
butos. La empresa pregunta a ios consumidores cuiles beneficios les gustaria que
se agregaran al producto y grado deseado de cada uno. La firma también examina
el costo del desarrollo de cada atributo y las posibles respuestas competitivas. De-
cide desarrollar aquellos atributos que prometen ¢l mayor incremento en las utili-
dades.

El segundo plantcamiento ve la blsqueda de auibutos como un proceso
intuitivo. Los empresarios ticnen corazonadas y emprenden ¢l desarrollo del pro-
ducto sin mucha investigacién de mercados. La seleccién natural determina a los
vendedores y a los compradores. Si un fabricante intuye un atributo que desea cl
mercado, se le considera inteligente, aunque desde otro punto de vista, es s6lo
sucrte. Esta teoria no ofrece ninguna guia para visualizar nuevos atributos.

Uin tercer planteamiento dice que los nuevos atributos surgen a través de un
proceso dialécrico. Cualquier atributo de valor es impulsado a una forma exteema
por medio del proceso competitivo. Por ejemplo, los blue jeans empezaron como
una prendade vestir econdmica, con el tiempo se pusieron de moda y se volvieron
mas caros. Sin embargo, este movimiento sin direccién, contiene [a semilla de su
propia destruccién. Al final algin fabricante introducird un material barato para
pantalones y los consumidores correrdn a comprarlo. La teoria dialéctica dice que
los innovadores no deben caminar con la multitud sino en [a direccién opuesta,
hacia los segmentos del mercado que padecen un abandono creciente.

Un cuarto planteamiento sostienc que [os nuevos atributos surgen de un pro-
ceso de jerarquizacion de las necesidades (véase la teoria de Maslow, pp. 193). So-
bre esta teoria pronosticariamos que [os primeros automéviles proporcionaban
transportacion basica y estaban disefados para ser seguros. Posteriormente 1os au-
toméviles empezaron a atraer la aceptacion social v las necesidades del estatus. Mas
adclante, los automoviles se disefiaron para ayudar ala gente a sentirse “satisfecha”
consigo misma. La labor del innovador es determinar en qué momento esti listo
¢l mercado para satisfacer una necesidad de mayor nivel.

El desenvolvimiento real de nuevos atributos en un mercado es mas complejo
de lo que sugeriria cualquier simple teoria. No debemos subestimar la influencia
que juegan [os procesos tecnoldgicos v sociales en ¢l surgimiento de nuevos atri-
butos. Por cjemplo, el gran interés del consumidor por los televisores compactos
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permanecid ignorado hasta que [a tecnologia de miniaturizacion tuvo el suficiente
desarrollo, El prondstico tecnoldgico intenta predecir el momento adecuado de fu-
ros desarrollos tecnoldgicos que permitiran ofrecer nuevos atributos alos consu-
midores. El factor social también juega un papel importante en la evolucion de la
forma del atributo; la inflacién, 1a escasez, el ambientalismo, ¢l consumismo y los
nuevos estilos de vida son acontecimientos que crean desequilibro en ¢l consumo
y llevan al consumidor a reevaluar los atributos del producto. Por ejemplo, la infla-
¢i6n aumenta el deseo de un automévil pequefio y la seguridad en el automovil
aumenta €l deseo de un carro mis grande, El innovador debe utilizar la investiga-
ci6én de mercados para estimar la potencia de [a demanda de diversos atributos con
objeto de determinar el mejor movimiento de la empresa vis-a-vis con la compe-
tencia.

ESUMEN

Los productos y los mercados tienen ciclos de vida que requieren, con el tiempo,
modificaciones en las estrategias de mercadotecnia. Toda nuevanecesidad sigue un
ciclo de vida de la demanda que pasaa través de etapas de surgimiento, aceleracién
del crecimiento, desaceleracién del crecimiento, madurez y declinacidn. Cada nue-
va tecnologia que surge para satisfacer esa necesidad, muestra un ciclo de vida
demanda-tecnologia. Las formas particulares de un producto de una determinada
tecnologia muestra un ciclo de vida, al igual que las marcas dentro de la forma del
producto.

La historia de ventas de muchos productos sigue una curva en § que consta
de cuatro etapas. La ctapa de infroduccidn estd marcada por crecimiento lento y
utilidades minimas en tanto que el producto se impulsa en la distribucion. Durante
esta etapa, la compafiia debe decidir entre cuatro estrategias: espumacidn ripida,
espumacién lenta, penetracién ripida o penetracién lenta. Si tiene €xito, el produc-
to entra en una ctapa de crecimiento, marcada por ventas, crecimiento y rapido au-
mento en las utilidades. La compaiiia trata de mejorar el producto, entrar €n nuevos
segmentos del mercado y canales de distribucion, y reduce ligeramente sus pre-
cios. A &ste le sigue una etapa de madurez, en la cual el crecimiento de las ventas
baja y las utilidades se estabilizan. La compafia busca estrategias innovadoras que
incluyen modificaciones en el mercado, el producto y en la mezcla de mercadotec-
nia, para renovar el crecimiento de las ventas. Finalmente, ¢l producto entra en una
etapa de declinacién en la cual puede hacerse poco para determinar el deterioro
de las ventas y de fas utilidades. La labor de la empresa es identificar al producto
realmente débil; desarrollar una estrategia de continuacion, enfoque u ordefia para
cada unoy por dltimo, eliminar poco a poco alos productos débiles, de tal manera
que ¢l daio a las utilidades de la empresa, empleados y clientes sea minimo.

No todos los productos pasan a través de un CVP en §, algunos muestras un
patrén de crecimiento-desplome-madurez, otros una forma de ciclo-reciclo y
otros mds muestran una forma ondulada. Algunos investigadores han descubierto
mis de una docena de formas del CVP incluyendo aquellas que describen estilos,
modas y tendencias, La teorfa del CVP hasido criticada en cuanto a que las empre-
sas no pueden pronosticar 1as formas o saber en qué etapa se encuentran €n una
determinada forma, o predecir la duracién de las etapas. E1 CVP también es el resul-
tado de laseleccidon de estrategias de mercadotecnia, mds que de una inevitable his-
toria de las ventas, la cual es independiente de la eleccion de las estrategias de mer-
cadotecnia.

La teoria del ciclo de vida del producto debe ampliarse con 1a teoria de la
evolucién del mercado, que sostiene que los nuevos mercados surgen cuando un
producto es creado para satisfacer una necesidad ignorada. El innovador en gene-
ral disefia el producto para el mercado masivo. Los competidores entran en el mer-
cado con productos similares, qug conducen al crecimiento del mercado. Con ¢l
tiempo el crecimiento se reduce y €l mercado entra en la madurez. El mercado su-
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fre una creciente fragmentaciém hasta que alguna firma introduce un nuevo atri-
buto poderoso que consolida al mercado en menos y mis grandes segmentos. Esta
ctapa no dura porque los competidores copian los nuevos atributos. Existe un ci-
clo que va de atrds hacia adelante entre la consolidacién del mercado basado en
la innovacién, y la fragmentacién, basada en la competencia. Al final, el mercado
para la actual tecnologia declinard ante el descubrimiento de tecnologias superio-
res.

Las compafiias deben tratar de anticipar los nuevos atributos que quiere el
mercado. Las utilidades son para aquellos que introducen pronto nuevos y valio-
s0s beneficios. La bisqueda de nuevos beneficios puede basarse en trabajo empiri-
€0, intuicion, razonamiento dialéctico o razonamiento de jerarquizacién de las ne-
cesidades. El éxito en la mercadotecnia llega a través de la visualizacién creativa

del potencial evolutivo del mercado.

CUESTIONARIO

Comente ¢l ciclo de vida de demanda/tecnologia para
esparcimiento en el hogar.

Lleve a cabo un “Andlisis-Brecha’” (véase Estrategias
de mercadotecnia 13.2) para Ocean Spray Cranberry
Juice.

Seleccione un producto para el cuidado personal que
usied considere se encuentracn iz etapa de madurez de
su ciclo de vida del producto (CVP). Comente las estra-
tegias competitivas utilizadas por las marcas en la cate-
goria de este producto. ;Han sido todas las estrategias
igualmente efectivas? ;Por qué?

Las estrategias de empaque no fueron incluidas en la ta-

bla 13-1 como una de fas dreas de mercadotecnia en las.

cuales se harfan las modificaciones en el curso de un
CVP, ;Esperaria usted que los cambios en el empaque
coincidieran las etapas del CVP? De ser asi, ;cuiles
serian €stos cambios? Si no, jpor qué no?

Si el mercado de 1os jeans de mezclilla se encuentra en
su estado de madurez de su CVP, ;qué deberia hacer
Levi Strauss para alcanzar los objetivos de crecimiento
de la corporacitn?

¢Cud! debe ser ¢l enfoque para los estudics de investi-
gacion de mercados en cada ctapa del CVP?

10.

11.

Desarrolle un plan de mercadotecnia a largo plazo para
una nueva linea de abrelatas eléctricos, indicando para
cada etapa del ciclo de vida del producto, el objetivo
principal y la posible politica de precios, calidad, pu-
blicidad, ventas personales y canales.

Al pasar por un producto por 1as etapas sucesivas de su-
ciclo de vida, se modifican tanto el indice de creci-
miento de las ventas como el de rendimiento sobre la
inversién. Utilizando estas dos variables como ejes, de-
sarrolle un diagrama que muestre la trayectoria tipica
de dichas variables sobre el ciclo de vida del producto,

Comente los cambios en el nivel y mezela de promo-
cion en las diferentes etapas del ciclo de vida del pro-
ducto.

Seleccione una tendencia actual y un producto de
moda y trace en una grifica sus respectivos patrones
del ciclo de vida del producto. ;En qué difieren uno de
otro?

¢Cuidl es la diferencia entre el ciclo de vida del produc-
to “toallas de papel’”” y el andlisis de la evolucién del

mercado para este produclo, que se encuentran en este
capitulo?
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liste problent es trivial si las preferencias de los consu-
midores estan concentradas en un punto. Si cxisten
distintos grupos de preferencias, el empresario puede
disehar un producto para ¢l grupo mds grande o para
el grupo que fa compaiia pueda serviv mejor.

Para simpiificar, ¢l espacio del producto estd disenado
con dos atributos. En realidad se crean mds atributos al
evolucionar el mercado. El espacio del producto cre-
ce, de bidimensional a A-dimensional, lo cual lamenta-
blemente, no pucde ilustrarse,



