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El ciclo de vida
del producto

Instrumentos para el diseiio de estrategias de marketing
en la oficina de farmacia (IV)

En el anterior articulo de esta serie dedicada al producto en la oficina de farmacia se hizo
una introduccién de las distintas etapas que conforman el ciclo de vida de un producto.

En este nuevo articulo, el autor se centra en analizar qué etapas conforman el ciclo de vida
de un producto, cuales son sus caracteristicas y qué estrategias deben implementarse para

tratar de incidir en él.
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1 ciclo de vida de un producto es un concepto de

gran importancia en el proceso de su comercializa-

ci6n, dado que la existencia de productos competi-

dores, el comportamiento del mercado y la situa-
ci6n del entorno cambian a lo largo del tiempo durante todo
este proceso.

El anilisis del ciclo de vida de un producto y de todas sus
caracteristicas deberia permitir, por tanto, disefiar una politica
de comercializacion adecuada para cada producto y mercado.

El ciclo de vida de un producto es un proceso cronoldgico
que transcurre desde su lanzamiento en el mercado hasta su
desaparicién. Durante este proceso se suceden diferentes eta-
pas, que vienen principalmente condicionadas por dos varia-
bles: ventas y beneficios (fig. 1). Ambas variables suelen evo-
lucionar siguiendo una curva con forma creciente al principio
y decrecimiento progresivo con el paso del tiempo.

Fases del ciclo de vida del producto

El producto es el elemento mas importante para una empresa
y condiciona en gran medida su existencia. Es por ello que las
empresas tratan de sistematizar el comportamiento de las ven-
tas de sus productos a través de su permanencia en el merca-
do. No todos los productos permanecen durante el mismo
periodo e incluso la gran mayoria no experimenta las mismas
fluctuaciones en sus ventas, ni idéntica situacién en cuanto a
precios, publicidad y comercializacién. La vida de cada pro-
ducto evoluciona de forma diferente, pero siguiendo un ciclo
que si es idéntico, su ciclo de vida.

Las fases que conforman este ciclo de vida son las siguientes:

* Introduccidn.
¢ Crecimiento.
* Madurez.

* Declive.

* Desaparicion.

Fase de introduccion o desarrollo de mercado

Es el punto de partida en la vida comercial de un producto y
se 1nicia con su puesta en el mercado. Es una etapa critica, co-
mo muestran las estadisticas: entre el 50 y el 70% de los pro-
ductos fracasa en su fase de lanzamiento al mercado. Al tratar-
se de un periodo inicial, tanto ventas como beneficios son ba-
jos. A su vez, debido a su novedad, el desconocimiento del
producto por parte de los consumidores es alto y no suelen
existir productos competidores.

Es una etapa cuya duracidn estd directamente relacionada
con las caracteristicas del producto, su complejidad, grado de
novedad y capacidad de satisfaccion de las necesidades de los
consumidores (tabla 1).

Se trata de un periodo caracterizado por la rentabilidad ne-
gativa, donde son necesarios importantes esfuerzos en publici-
dad y distribucién que no se ven acompanados por un alto
volumen de ventas y beneficios. Desde un punto de vista es-
tratégico, el objetivo principal es expandir el mercado.
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Fig. 1. Ciclo de vida del producto.

Fase de crecimiento

Superada la introduccidén del producto, se inicia la fase
de crecimiento. Este periodo se caracteriza por un au-
mento rapido tanto en ventas como en beneficios.

Atraidos por la novedad, aparecen los primeros com-
petidores, por lo que la competencia se intensifica, au-
mentando por tanto el nimero de puntos de venta y
los nuevos canales de distribucion.

El ntimero de compradores aumenta también, atrai-
dos tanto por la novedad como por la publicidad reali-
zada.

Con el incremento de las ventas, aparecen nuevas
versiones del producto y mejoran sus prestaciones. La
inversion en publicidad es alta y se intenta atraer a nue-
vos compradores.

A pesar de que en esta etapa los precios son altos, ge-
neralmente empiezan a descender.

Es posible que en esta etapa se produzcan turbulen-
cias debidas tanto a la propia trayectoria del producto
como a las presiones internas de la empresa o las pro-
pias del mercado (tabla 2).

Tabla 1. Caracteristicas de la fase de lanzamiento

¢ Volumen bajo de ventas y beneficios

¢ Importante inversién técnica, comercial y de
comunicacién para el lanzamiento del producto

e Posibles barreras de entrada al mercado

e Competencia escasa o nula

Tabla 2. Caracteristicas de la fase de crecimiento

¢ Crecimiento importante de las ventas

¢ Incremento rapido de los beneficios, que llegan
a su punto mas alto al término de esta fase

e Las actuaciones comerciales y publicitarias se destinan
a la mayoria del mercado

* Mejoran los procesos de produccién y aparecen nuevas
versiones del producto

¢ Periodo de costes elevados y reinversion de beneficios

e Empiezan a aparecer nuevos competidores en nimero
creciente
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Tabla 3. Caracteristicas de la fase de madurez

e Las ventas siguen creciendo, pero a menor ritmo

e Los beneficios empiezan a descender

e Las técnicas de fabricacion estdn muy perfeccionadas,
con unos costes de fabricacién bajos

¢ El nimero de competidores es alto

* Los precios empiezan a descender

e Comercialmente es importante la diferenciacién
de producto

Tabla 4. Caracteristicas de la fase de declive

e Las ventas disminuyen de forma importante

e Los beneficios son bajos o negativos

¢ No existe inversién tecnoldgica

® La competencia es escasa

e Los precios tienden a estabilizarse o se incrementan

e La distribucién pasa de intensiva a selectiva

Se trata de una fase que se caracteriza por la rentabi-
lidad positiva. No obstante, como se trata de alcanzar la
mayoria del mercado y dar a conocer el producto al
mayor namero de consumidores, se requieren grandes
esfuerzos econémicos, por lo que es habitual en esta
etapa la reinversién de beneficios. Desde un punto de
vista estratégico, el objetivo principal es penetrar en el
mercado.

R ecomendaciones practicas

En este capitulo se vuelve a hacer hincapié en el
importante papel que tiene el producto para el
consumidor, asi como las dificultades que tiene un
producto para su permanencia en el mercado.

En la oficina farmacia, son muchos los produc-
tos que coexisten de forma diaria, por lo que hay
importantes similitudes en muchos de ellos. Es
por ello que el papel que desempena el equipo al
frente de la farmacia sigue siendo de gran impor-
tancia.

Es importante que el personal al frente de la far-
macia conozca de forma detallada las caracteristicas
de los productos que se ofrecen. No podemos ol-
vidar que por su situacién intermedia entre el con-
sumidor y los laboratorios, la farmacia tiene capa-
cidad de incidir en las distintas etapas en las que se
encuentra el producto. Pero, de nuevo, es impor-
tante centrarse en el consumidor y en las necesida-
des y preferencias que tiene.
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Fase de madurez

Una vez finalizada la fase de crecimiento, se inicia la
fase de madurez.

Esta etapa se caracteriza por un crecimiento modera-
do de las ventas, e incluso su estabilizacidon, a la vez
que se da un estancamiento primero y un descenso
después de los beneficios.

La demanda se produce por reposiciéon de producto
o por la extension a través de la aparicion de familias
de producto. Ello es consecuencia de la mayor dificul-
tad para colocar el producto en el mercado y la presién
cada vez mayor de los competidores. Las diferencias
entre productos son pocas.

La fase de madurez es una etapa mas larga del ciclo
de vida del producto, y la mayoria de productos del
mercado se encuentran en esta fase (tabla 3).

Paralela a la competencia en productos, se hace in-
tensa la competencia en precios y, por tanto, la presion
a la baja de éstos.

La estrategia en publicidad disminuye y se centra en
conseguir la lealtad a la marca, a la vez que en encon-
trar nuevos usos del producto.

La rentabilidad sigue siendo positiva, aunque menor.
No son necesarias grandes inversiones tecnologicas, lo
que permite extender las familias de producto o invertir
en otros productos que se hallan en las primeras fases de
vida. Desde un punto de vista estratégico, el objetivo
principal es defender la participacién o cuota de mercado.

Cuanto mayor sea el conocimiento que se
tiene del cliente, mejor sera el servicio que
se le pueda ofrecer y mayor sera el
sentimiento de diferenciacién y exclusividad

percibida por éste

Cuanto mayor sea el conocimiento que se tiene
del cliente, mejor sera el servicio que se le pueda
ofrecer y mayor sera el sentimiento de diferencia-
cién y exclusividad percibida por éste.

Cuanto mejor sea el conocimiento que se tiene
de los productos que se ofrecen, mayor grado de
profesionalizacién habra en su comercializacién, y
mas adecuada sera la posiciéon del producto en las
distintas fases de su ciclo de vida.

En el proximo capitulo completaremos el anali-
sis de las diferentes estrategias de marketing basadas
en el producto.
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Tabla 5. Instrumentos de marketing y ciclo de vida del producto

Producto Bésico Mejorado
Precio Alto Disminuye
Distribucion Desigual-selectiva Intensiva
Promocién Alta Alta

Diferenciado Racionalizado

Bajo Asciende
Intensiva Selectiva
Moderada Minima

Tabla 6. Principales estrategias de producto

* Mejoras en el disefio o aspecto del producto para que
resulte mas atractivo

* Mejoras en la calidad del producto para incrementar
su duracién

* Mejoras en las caracteristicas del producto para aumentar
su utilidad

Tabla 7. Principales estrategias de mercado

e Introducir nuevos usos para el producto

* Fomentar un mayor uso del producto

¢ Hacer posible un uso mas extenso del producto
* Incorporar nuevos usuarios del producto

Fase de declive

La fase de declive es la etapa anterior a la desaparicién
del producto del mercado. Las ventas son cada vez me-
nores y los beneficios tienden a desaparecer (tabla 4).

La produccién se concentra en pocas empresas, que
ofrecen una menor variedad de producto, lo que hace
que la industria se reduzca.

Los precios que habian empezado a descender tien-
den a estabilizarse y pueden llegar incluso a subir si la
oferta de los competidores disminuye.

No todas las empresas son conscientes de que han lle-
gado o se encuentran en esta etapa, en la que la caida de
las ventas puede tener su origen en la aparicién de pro-
ductos alternativos mas econémicos, cambio en las prefe
rencias de los consumidores, avances tecnoldgicos, etc.

Las inversiones en publicidad son minimas y se trata
principalmente de mantener la lealtad de los consumi-
dores que todavia adquieren el producto.

Un paso previo e indispensable para orientar la politica
de marketing de una empresa es situar los productos en
la fase que les corresponde, para de esta forma poder
aplicar las actuaciones necesarias de forma adecuada y

obtener los resultados esperados
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A pesar de que la teoria es clara en este aspecto,
no todas las empresas son conscientes de que han
llegado a esta etapa. Por el contrario, hay compafiias
que antes de que un producto se acerque a esta eta-
pa lo retiran del mercado en plena madurez. Desde
un punto de vista estratégico, el objetivo principal
se centra en la productividad, lo que implica renovar
o abandonar el producto.

Fase de desaparicion

Es la etapa final del ciclo de vida del producto.
Ante los continuos descensos en ventas y los ne-
gativos resultados se decide retirar el producto
del mercado. La decision de retirar un producto
del mercado depende en gran medida de las po-
sibilidades de su sustitucién por otro mas renta-
ble, de redisenar el propio producto, de encon-
trar nuevos usos al producto, de conseguir atraer
a nuevos consumidores o la desapariciéon o coe-
xistencia de competidores.

Instrumentos de marketing y ciclo de vida
del producto

Un paso previo e indispensable para orientar la po-
litica de marketing de una empresa es situar los pro-
ductos en la fase que les corresponde, para de esta
forma poder aplicar las actuaciones necesarias de
forma adecuada y obtener los resultados esperados
(tabla 5).

El problema surge, no obstante, cuando no es
clara la fase en que se encuentra el producto. Ello
puede deberse a:

* El caracter interdisciplinario del marketing.

* La variabilidad en la duracién de las fases.

* La dificil situacion del producto entre algunas
fases.

A pesar de los posibles inconvenientes, es impor-

tante y util hacer un esfuerzo para intentar situar el
producto en su respectiva fase de vida.
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Estrategias para alargar el ciclo de vida
del producto

Llegada la fase de madurez, en la que las ventas quedan
estancadas, se debe tomar una decisidén en cuanto a
mantener el producto en el mercado o retirarlo defini-
tivamente.

En el caso de que se decida la permanencia del pro-
ducto, hay diferentes opciones para alargar y potenciar
su existencia, tanto desde el punto de vista del produc-
to como del mercado.

Estrategias de producto

Son modificaciones que se llevan a cabo en el producto
y afectan al propio producto o a los usos que se puedan
hacer de él (tabla 6).

Es importante que todas las mejoras que se llevan a cabo
en el producto sean percibidas por el consumidor. En caso
de no ser asi, sera dificil conseguir revitalizar su demanda.

Estrategias de mercado

Son modificaciones que afectan a las pautas de com-
portamiento del mercado respecto al consumo del pro-
ducto (tabla 7).

La extension del ciclo de vida del producto es un
elemento habitual en todos los sectores. En el ambito
farmacéutico es constante la innovacién y mejora en
productos cosméticos, farmacos y otros productos.

A pesar de que la extension de la vida del producto
pueda entenderse como una opcién antes de retirar el
producto del mercado, debe plantease como una alter-
nativa valida desde la salida del producto al mercado.
De esta forma, se mantendra desde su inicio una politi-
ca activa de producto que obligard a conocer de forma
profunda sus posibilidades de mejora y las pautas de
comportamiento del mercado. B
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