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Resumen

El Ciclo de Vida del Producto (CVP) es uno de los conceptos de marketing mas
utilizados y, a su vez, més criticados. La falta de resultados concluyentes llevé, en los
90, a abandonar el debate sobre su utilidad en la practica empresarial. Ahora, la
cuestién se ha retomado como consecuencia del acortamiento de la vida de los pro-
ductos y de las mejoras en los sistemas de informacién.

Este articulo revisa aquellos aspectos que llevaron a muchos autores a confiar en
el CVP para la toma de decisiones empresariales asi como a otros a desestimarlo para
tal fin. El objetivo es determinar si el nuevo contexto empresarial favorece la consi-
deracién del CVP como un instrumento valido para definir estrategias de marketing
o si, por el contrario, las limitaciones identificadas en décadas anteriores se mantie-
nen en la actualidad.

Palabras clave: Ciclo de Vida del Producto (CVP), estrategia de marketing, herra-
mienta predictiva
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Abstract

The Product Life Cycle (PLC) is one of the most widely-used marketing concepts
and one of the most strongly-criticized. The lack of conclusive results reduced the
interest in discussing its usefulness in business in the 90’s. Today, the issue has come
to the fore again as a consequence of shorter product life cycles and advances in
information systems.

This article reviews those aspects that led many authors to rely on the PLC when
taking business decisions while many others rejected it as an effective predictive
tool. The aim of this paper is to determine whether the new business context
favours the use of the PLC as a valid tool for defining marketing strategies or whet-
her the limitations identified during the past few decades continue to persist today.

Key words: Product Life Cycle (PLC), Marketing Strategy, predictive tool

Recibido: 15.10.2007
Aceptado: 27.11.2007

L. Introduccion

El concepto de Ciclo de Vida del Producto, CVE fue desarrollado a finales de los
afnos 50 y principios de los 60 y, desde entonces, es uno de los pilares de la teorfa de
marketing como modelo explicativo del comportamiento de las ventas de un pro-
ducto a lo largo del tiempo. En esencia, el CVP intenta explicar el comportamiento
historico de las ventas de un producto desde su “nacimiento” hasta su “muerte”.
Para ello, asume que los productos siguen un mismo patrén de ventas (Gréfico 1),
por lo que si conocemos este patrén comtn podremos comprender como evolucio-
nar4 un producto en el futuro.
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En la mayor parte de los manuales de marketing y de estrategia corporativa se
hace referencia al CVE, bien sea de forma directa como instrumento de planificacién
y gestién de las ventas del producto, bien sea de forma indirecta a través de otras
herramientas de anélisis que se fundamentan en el CVP como, por ejemplo, las
matrices de analisis de la cartera de productos.

Sin embargo, existe una gran ambivalencia en torno al concepto de CVE Por un
lado, tiene un gran valor descriptivo en la explicacién de la evolucién de los produc-
tos en el mercado debido a la l6gica que subyace en la secuencia de nacimiento, cre-
cimiento, madurez y declive basada en su analogfa con el concepto biolégico de ciclo
de vida (Day, 1981). Por otro lado, la simplicidad del concepto lo hace muy vulnera-
ble a la critica, especialmente en dos aspectos. En primer lugar, cuando se hace refe-
rencia a su utilidad como herramienta predictiva del comportamiento futuro de las
ventas del producto y, en segundo lugar, como modelo prescriptivo de las estrategias
que una empresa debe poner en marcha en cada una de las etapas del ciclo.

De hecho, el concepto de CVP ha recibido importantes criticas desde su desarro-
llo hasta la actualidad vy, sin embargo, sigue empledndose como modelo explicativo
del comportamiento de las ventas de los productos en el mercado en la mayoria de
las ensefianzas de marketing.

II. Breve revision historica del concepto de CVP

Mucho se ha escrito sobre el CVP desde su desarrollo en los afios 50 hasta nues-
tros dias, especialmente hasta la década de los 80, si bien el centro de interés ha ido
variando a lo largo de los afios.
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En un primer momento, autores de la talla de Forrester (1958), Levitt (1965) o
Kotler (1965) mostraron un gran entusiasmo ante las posibilidades del nuevo con-
cepto como herramienta para la gestion de los productos y las estrategias de marke-
ting. Tales expectativas propiciaron que en los afios 60 y 70 se realizaran numerosos
estudios y trabajos cuyo interés se centré en un principio en demostrar la universali-
dad del modelo tedrico y, posteriormente, en catalogar todas las curvas posibles una
vez se comprobd que no existia un Gnico patrén de ventas (Hinkle, 1966; Cox,
1967; Buzzell y Nourse, 1968; Polli y Cook, 1969; Swan y Rink, 1979). Posiblemente
el “catalogo” més completo sea el elaborado por Swan y Rink en 1979 (Gréfico 2) a
partir de los 6 patrones basicos planteados por Cox (1968).

2
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Como consecuencia de los trabajos empiricos realizados, se fueron afiadiendo eta-
pas a las identificadas inicialmente (Booz, Allen y Hamilton, 1966; Cunnigham,
1969; Polli y Cook, 1969; Staud y Taylor, 1970; Michael, 1971; Enis, La Garce y Prell,
1977; Wasson, Sturdivant y McConaughty, 1979). Asi, al modelo original en seguida
se afiadié una etapa inicial previa al lanzamiento del producto (fase de desarrollo), la
etapa de madurez se dividié en varias fases de acuerdo con las diferentes caractersti-
cas del mercado y, por tltimo, se consideraron distintas alternativas a la desapariciéon
del producto una vez iniciada la fase de declive tales como el reciclaje del mismo y
una etapa de petrificacion, en la que las ventas del producto se mantienen en el tiem-
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po en un determinado nivel con un minimo coste y con posibilidad de aportar una
rentabilidad aceptable a la empresa. Podriamos, por tanto, reconocer ocho etapas
diferentes en el CVP frente a las 4 identificadas inicialmente (Gréfico 3).

Sin embargo, la inconsistencia de los resultados obtenidos en los trabajos empiri-
cos realizados hasta el momento dio lugar a que en los 70 algunos autores criticaran
la utilidad del CVP mas all4 de Ia reflexién puramente tedrica (Field, 1971; Dhalla y
Yuspeh, 1976; Hunt, 1976).
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Tras estas primeras criticas, en los afios 80, parece haberse alcanzado el consenso
de que el CVP presenta importantes limitaciones como herramienta predictiva pero
es valido para el anilisis y la toma de decisiones en el 4rea de marketing. Esto es asi,
porque facilita la comprensién de los factores que influyen en la evolucion de las ven-
tas. El interés, por tanto, se centrard a partir de este momento en conocer los factores
que influyen en el CVP tal y como ya adelantara Stark en 1978 (Stark, 1980).

Los estudios realizados con el objetivo de identificar los distintos factores que
afectan a las ventas de los productos pusieron de manifiesto que el desarrollo del
concepto del CVP se habfa centrado fundamentalmente en factores propios de la
demanda, concretamente en la Teorfa de la Difusién de las Innovaciones desarrolla-

! La teorfa de difusién de las innovaciones fue desarrollada por Rogers en 1962 con el objetivo de explicar
el proceso por el cual los consumidores adoptan los nuevos productos y servicios a lo largo del tiempo. De
acuerdo con esta teorfa, los productos encuentran una resistencia inicial a su aceptacién por el mercado y, en
un principio, son adquiridos exclusivamente por un segmento reducido del mismo, los denominados
innovadores. Mas adelante, una vez que los beneficios del producto son conocidos y comunicados, un segmento
mayor de poblacién lo adopta, los adoptadores iniciales, y las ventas comienzan a crecer a un ritmo superior dan-
do paso a un tercer grupo de consumidores, la mayoria temprana, y a un cuarto, la mayoria tardia, hasta llegar
finalmente al grupo de rezagados. La tasa de crecimiento de las ventas comenzard a decrecer a medida que el
ndmero de nuevos consumidores se acerca al méximo, momento en que las ventas representan en su mayor
parte compras de repeticién. La tasa de adopcién permanece entonces constante a lo largo de la etapa de
madurez y disminuye en la etapa de declive.
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da por Rogers en 1962' y ampliado por otros autores en los 70 (Robinson y Lakhani,
1975; Dodson y Muller, 1978; Mahajan y Peterson, 1978; Mahajan et al., 1979; Bass,
1980), obviando en gran medida el punto de vista de la oferta (Day, 1981; Onkvisit
y Shaw, 1986; Lambkin y Day, 1989; Rodriguez Escudero, 2001). Estos autores atri-
buyeron a esta visién parcial del contexto en que tiene lugar la evolucién de la vida
de los productos la causa principal de la escasa capacidad predictiva del CVR

El trabajo més completo en este sentido es el realizado por Lambkin y Day
(1989), quienes recogen las aportaciones realizadas por Porter (1980), Day (1981),
Tellis y Crawford (1981), Onksivit y Shaw (1986), Robertson y Gatignon (1986) y
Schnaars (1986) en cuanto al anélisis del contexto competitivo y de la evolucién de
la competencia (factores de oferta) y afiaden otros factores derivados del entorno
que influyen en la ventas de los productos.

Por otra parte, durante los 80 se realizaron muchos esfuerzos por clasificar las estra-
tegias empresariales atendiendo a distintos criterios tales como las oportunidades de
crecimiento (Ansoff, 1965; Pearce, 1982), el tipo de ventaja competitiva perseguida
(Porter, 1980) o la posicién competitiva (Kotler, 1991). En todos ellos, el CVP es uno
de los factores que se tienen en cuenta a la hora de determinar las estrategias mas ade-
cuadas para la empresa en funcién de la fase del ciclo de vida en que se encuentre la
industria (Porter, 1980) o el producto/mercado que se desea atender (Ansoff 1965,
Pearce 1982, Kotler, 1991). Para algunos, el CVP es el tnico factor o el mas importan-
te (Hofer, 1975) vy, para otros, un factor més a tener en cuenta entre otros muchos
(Lambkin y Day, 1989), pero la mayor parte de los autores que han escrito sobre direc-
ci6n de marketing emplean el concepto de CVP como base para recomendar distintas
estrategias segtin la fase en la que se encuentra el producto (Cuadro 1).

Es m4s, muchos autores han considerado fundamental entender y anticipar el
CVP, no sélo para la planificacién del drea de marketing, sino de otras 4reas funcio-
nales de la empresa como produccién, finanzas, gestion de recursos humanos e 1+D
(Hayes y Wheelwright, 1979; Fowler y Thomas, 1993; Ryan y Riggs, 1996; Gup y
Agrrawall, 1996; Rink, Roden y Fox, 1999). En todas estas 4reas surgen problemas y
necesidades derivadas del CVP por lo que una correcta comprensién del comporta-
miento de los productos en el mercado, y de los factores que influyen en el mismo,
permitird a las empresas prepararse para afrontar esos problemas y necesidades de
forma proactiva y no sélo reactiva.
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Cuadro 1. Caracteristicas de las fases del CVP e implicaciones estratégicas

| Introduccién | Crecimiento Madurez | Declive
Caracteristicas del mercado
Ventas Bajas Crecimiento rapido | Llegando a la cima | Decayendo
Coste por cliente | Alto Medio Bajo Bajo
Beneficios Negativos Creciendo Altos Decayendo /
Negativos
Tipo de cliente Innovadores Adoptadores tem- | Mayorfa Rezagados
pranos
Competidores Pocos Creciendo. Algunos | Muchos. Comienzan | R4pida disminu-
imitadores a disminuir cién
Estrategias Desenfocados, indi- | Creacién de nego- | Aumento de cuota. |Desinversién o
Competidores rectos cio. Productos y Guerra de precios.  |especializacién en
servicios no diferen- | Aumentar volumen |mercado residual
ciados
Estilo de Emprendedor Sofisticado Gestor Oportunista
la direccién
Objetivos de Creacién demanda | Crecimiento répido | Defender y aumen- |Reducir gastos,
Marketing y maximizar cuota | tar cuota exprimir y preparar
salida
Estrategias de Marketing
Producto Producto bésico Desarrollo de pro- | Modificaciones y Eliminacién pro-
ducto y servicios diferenciacién. ductos débiles
Nueva generacién
Precio Alto / Bajo Estrategia de pene- | Precio competitivo | Reduccién
tracién
Distribucién Selectiva Intensiva. Intensiva. Selectiva. Eliminar
Descuentos al canal | Descuentos al canal |distribuidores
limitados elevados débiles
Publicidad Gasto alto. Dar a Gasto moderado. Imagen y diferencia- | Mantener lealtad.

conocer el producto

Dar a conocer el

ci6n. Ofertas espe-

Ofertas reducir

producto (todo el | ciales stock
mercado)
Promociones de Fomentar la prueba | Moderadas Promover cambio de | Reducidas
ventas marca
Contexto temporal | Corto / Medio Largo plazo Medio plazo Corto plazo
de la planificacién
Sistemas de comu- | Informal Formal y a medida | Formal y uniforme | Escasos / ninguno
nicaciéon
Estructura Por tareas Por producto Por negocio y tareas | Reduccién
Remuneracién Vble. altoffijo bajo. | Equilibrio entre fijo | Variable bajo / Fijo | Fijo
Ligado a resultados | y variable alto
Fuente: Wilson R. Y Gilligan C. 2002
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Con el objetivo de dar soporte empirico a estas formulaciones, muchos autores
retomaron trabajos de investigacién sobre el CVP realizados en el pasado, si bien en
esta década se llevaron a cabo nuevos esfuerzos por demostrar empiricamente la
necesidad de adaptar las estrategias de marketing a lo largo del CVP Para ello, tuvo
especial relevancia el desarrollo de la base de datos PIMS® (Profit Impact of Market
Strategy) que fue utilizada como base muestral para muchos de los trabajos empiri-
cos realizados en este periodo (Thorelli y Burnett, 1981; Hambrick, McMillan y Day,
1982; McMillan, Hambrick y Day, 1982; Anderson y Zeithaml, 1984; Thietart y
Vivas, 1984).

Sin embargo, la dificultad de probar empiricamente la validez del modelo® ast
como la falta de consenso en cuanto a su utilidad practica llevé a que en los afios 90
se abandonara en cierta medida el debate sobre su aplicacién empresarial. Asi, tras
la profusién de escritos referentes al CVP de las décadas anteriores, en los 90 parece
haberse aceptado que se trata un concepto teérico, til para explicar el comporta-
miento de la mayor parte de los productos en el mercado en tanto en cuanto estos
tienen un nacimiento comercial a partir del cual las ventas crecerdn hasta llegar a
un punto miximo en la etapa de madurez para experimentar, a partir de ese momen-
to, una decadencia hasta su desaparicién. En la mayor parte de los casos, esta desa-
paricién tendra lugar por el desarrollo de un producto sustitutivo capaz de satisfacer
mejor que el anterior la misma necesidad. En algunos casos, sin embargo, si no se
producen cambios tecnolégicos que den lugar a un sustitutivo que haga obsoleto el
producto en cuestidn, éste puede vivir indefinidamente en una etapa de hipermadu-
rez o0 experimentar continuas adaptaciones y mejoras dando lugar a ciclos reciclados.

Sin embargo, respecto a la aplicacién practica del CVE, las criticas apuntadas en
las décadas anteriores han sido ampliamente aceptadas en los 90. Por un lado, se
entiende que son multiples los factores que afectan al comportamiento de las ventas

? El Proyecto PIMS, desarrollado por Buzzell y Gale en 1972 a través del Management Science Institute de
Harvard Business School, pretende identificar, a partir del anélisis empirico, qué factores influyen en la rentabi-
lidad de los negocios y en qué medida, asf como proveer informacién sobre las implicaciones en rentabilidad de
la introduccién de cambios en las estrategias de las empresas. En 1975 se crea el Strategic Planning Institute
para gestionar el Proyecto PIMS participado por las empresas que suministran informacién. En los 80 participa-
ban unas 450 empresas representando méas de 3.000 unidades estratégicas de negocio. Para una mayor informa-
cién sobre el proyecto véanse: Buzzell, R. y Gale, B., The PIMS Principles: Linking Strategy to Performance, New
York, The Free Press, 1987; Buzzell, R. y Schoefler, B., “Impact of Strategic Planning on Profit Performance”, Har-
vard Business Review, March-April 1974; Buzzell, R. y Wiersema, E, “Estrategias eficaces para aumentar la cuota
de mercado”, Harvard-Deusto Business Review, 3er Trimestre 1982; Muiiiz, M., PIMS: Profit Impact of Market
Strategy, Trabajo del Curso de Doctorado Fundamentos de la Direccién Estratégica, ICADE, Abril 2003, no
publicado.

> Como se ha sefialado, la base de datos PIMS sirvié de base muestral para la realizacién de muchos de
estos estudios empiricos en los 80 (Thorelli y Burnett, 1981; Anderson y Zeithaml, 1984; Thietart y Vivas,
1984) aportando informacién de més de 1.000 unidades estratégicas de negocio. Sin embargo, la base de datos
PIMS presentaba importantes limitaciones que impiden validar muchas de las conclusiones obtenidas. Entre las
principales limitaciones se encuentran la falta de disponibilidad de datos histéricos que permita realizar un an4-
lisis a largo plazo asf como la escasez de productos en las fases de introduccién y declive por las caracteristicas
de los negocios y empresas que estan representados en la muestra (Thorelli y Burnett, 1981)
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y la rentabilidad de los productos. Algunos de estos factores son controlables por la
empresa (variables de marketing) y otros no controlables y dificiles de predecir (fac-
tores del entorno, del contexto competitivo, de habitos y cambios en el comporta-
miento de la demanda). Por otro lado, se acepta que la variabilidad de la duracién de
las etapas por las que pasa un producto a lo largo de su ciclo de vida, y de la forma
de la curva que representa su comportamiento, imposibilitan la aplicacién del mode-
lo de CVP de forma general.

Sin embargo, a pesar de la aceptacién de las criticas a la aplicabilidad practica del
CVE, éste perdura en la mayor parte de los manuales de marketing como uno de los
conceptos clave para la planificacion estratégica de marketing y para la gestién de
los productos, asi como en muchas de las herramientas de gestién empresarial elabo-
radas en los 70 y 80 tales como las matrices de gestién de la cartera de productos o
unidades estratégicas de negocio.

II1. Definicién de la unidad de analisis del CVP

Con carécter previo a la descripcién del contexto empresarial actual y a la valida-
cién del CVP como herramienta de utilidad para la toma de decisiones de marke-
ting, es necesario resolver el problema de la definicién de la unidad de analisis.

Desde los inicios del concepto del CVP ha existido una gran ambigiiedad sobre
cuél deberia ser la unidad de andlisis del mismo. Se comenzé hablando de producto
sin definir qué se entendia como tal. Los primeros en plantear el problema fueron
Polli y Cook en 1969 vy, a partir de ese momento, se asumen tres niveles bésicos: cla-
se de producto (méAquinas de escribir o automéviles), forma de producto (miquinas
de escribir electrénicas o monovoliimenes) y marca* (maquinas electrénicas portati-
les Canon o Volkswagen Touran).

Algunos autores defienden que la unidad de anélisis del CVP debe ser la clase o
categorfa de producto por encontrarse més cerca de la necesidad a cubrir y agregar
las diferentes formas de satisfacer una misma necesidad (Harrel y Taylor, 1981; Tho-
relli y Burnett, 1981; Lambkin y Day, 1989). La clase de producto representa todo el
ciclo de vida del producto como satisfactor de una necesidad y recoge los efectos de
la rivalidad entre marcas y las extensiones producidas por el desarrollo de nuevas
formas de producto. La clase de producto se corresponde, ademds, con la unidad
estratégica de negocio donde la competencia entre las empresas se da de forma mas
directa (Lambkin y Day, 1989). Por el contrario, a juicio de estos autores, las formas
de producto y las marcas no son apropiadas porque suelen sustituirse unas a otras
(por ejemplo las lavadoras de carga frontal sustituyeron a las lavadoras de carga
superior 0, m4as recientemente, los monovoltimenes a los compactos y berlinas) refle-

*En este contexto, marca se entiende como producto con marca, esto es, el par producto mercado de una
marca determinada.
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jando desarrollos competitivos dentro del ciclo de vida y no tanto el ciclo de vida
global.

Otros autores, consideran que es necesario definir producto en términos de tec-
nologia y mercado, acercdndolo més a la forma de producto (Abell, 1980; Day, 1981;
Lambin, 1995) cuyo ciclo de vida depende, sobretodo, de cambios y mejoras tecno-
l6gicas. Segiin estos autores, el modelo del CVP tiene su utilidad principal en el ana-
lisis del comportamiento a lo largo del tiempo de un par producto mercado. Este
debe ser el nivel de analisis ya que es el que mejor se cifie a los comportamientos de
compra (andlisis de la demanda) y el que permite encontrar perfiles mejor definidos
dado que la unidad de anilisis est4 delimitada de forma precisa, esto es, un producto
visto como un conjunto especifico de caracteristicas destinado a un grupo determi-
nado de compradores. A cada par producto mercado le corresponderia, por tanto,
un CVP distinto. Desde esta éptica, el CVP refleja no sélo la evolucién del produc-
to, sino también la del mercado al que esta destinado. El primero est4 influido, prin-
cipalmente, por la tecnologia, el segundo por la demanda global y sus determinantes.

Por tltimo, un tercer bloque de autores mantienen que el anélisis debe realizarse
a nivel de marca ya que, al fin y al cabo, es sobre la marca sobre la que la empresa
tiene control y constituye la unidad sobre la que se toman las decisiones empresaria-
les (Enis, La Garce y Prell, 1977; Swan y Rink, 1982; Mercer, 1993; Ryan y Riggs,
1996).

La identificacion de la unidad de anélisis plantea implicitamente la cuestién de si
el CVP debe ser considerado como una variable independiente, influida principal-
mente por factores del entorno no controlables por la empresa 0 como una variable
dependiente determinada por el esfuerzo de marketing de las empresas. La cuestién
es muy importante porque, en el primer caso, es el CVP el que determina las estrate-
gias a adoptar en las diferentes fases del ciclo de vida, mientras que en el segundo
caso, son las estrategias adoptadas por las empresas las que determinardn el CVP
(Dhalla y Yuspeh, 1976). Este debate se ha mantenido durante afios y es precisamen-
te esta posible circularidad tautoldgica una de las principales criticas a la aplicacién
del CVP Sin embargo, la respuesta a la pregunta es diferente segtin se trate de una
clase de producto, forma de producto o una marca.

Probablemente, lo més razonable sea entender que las decisiones empresariales se
toman sobre el ciclo de vida de la marca (CVM) pero que, para ello, es necesario
tener en cuenta el ciclo de vida del par producto mercado (CVP). El primero depen-
de, efectivamente, de la politica de productos de la empresa pero se verd afectado
por el CVP y los factores no controlables que ejercen influencia sobre éste (entorno,
cambios tecnoldgicos, mejoras en procesos, cambios en los habitos de consumo,
etc.).
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IV. Nuevo contexto empresarial: el acortamiento de los ciclos de vida de
los productos

Desde finales de los 90 se va a producir un fenémeno que daré lugar a que surjan
nuevas esperanzas de analizar empiricamente el concepto de CVP: el acortamiento
de los ciclos de vida de los productos. Este fendmeno comienza a identificarse en los
80 en términos generales (Qualls, Olshavsky y Michaels, 1981), pero se hace parti-
cularmente evidente a partir de los 90 y, especialmente, para los productos tecnold-
gicos (méviles, PDAs, reproductores de musica, etc). Las principales causas del
acortamiento del CVP son:

* En primer lugar, los avances tecnolégicos, que permiten el desarrollo de nuevos
productos que mejoran a sus predecesores sustituyéndolos en cada vez menores
espacios de tiempo.

* En segundo lugar, el mayor acceso a la informacién y el mayor conocimiento de
los consumidores, quienes muestran una actitud m4s favorable ante las innova-
ciones (Qualls, Olshavsky y Michaels, 1981)

* En tercer lugar, las mejoras en las comunicaciones y canales de distribucién vy,

* Por tltimo, la globalizacién y consecuente mayor presién competitiva en la
mayor parte de los mercados (Day y Montgomery, 1999).

Como consecuencia de los cambios en el entorno y del ritmo del avance tecnolé-
gico algunos productos se quedan obsoletos cuando sélo llevan meses en el mercado.
Esta nueva panoramica ofrece ejemplos de CVP completos en reducidos periodos de
tiempo, lo que facilita el estudio y la modelizacién del comportamiento de los mis-
mos en el mercado asi como la utilizacién del concepto de CVP como herramienta
de planificacién para los productos modelizados.

Este fendmeno tiene importantes consecuencias para la estrategia empresarial y
la gestion de los productos en el mercado ya que la mayor parte de las ventas se pro-
ducen poco tiempo después del lanzamiento del producto y la pronta aparicién de
competidores con productos similares o mejorados disminuye el tiempo en el que es
posible obtener rentabilidades atractivas y recuperar las inversiones del desarrollo
del nuevo producto. Asi, incluso productos innovadores en mercados con altas tasas
de crecimiento muestran caracteristicas tipicas de la etapa de madurez (Schnaars,
1991) debido a la rapida incorporacién de competidores y a la necesidad de las
empresas de disminuir precios y, consecuentemente, los mérgenes.

En este contexto, se hace imperativo para las empresas innovadoras ser las prime-
ras en llegar al mercado con el nuevo producto asf como aumentar el volumen rapi-
damente para conseguir la mayor parte de la demanda antes de la aparicién de los
competidores (Goyal, 2001). Sin embargo, de acuerdo con Mercer (1993) y Ryan y
Riggs (1996), la mayor parte de estos nuevos productos son modificaciones que
mejoran el original y, por tanto, no se deberfa hablar de CVP sino de ciclo de vida
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del modelo o la versién, dejando la denominacién de CVP para el producto o ele-
mento bésico que subyace a los diferentes modelos y cuyo ciclo de vida es ciertamen-
te més largo. De esta forma, s6lo se deberfa contemplar un nuevo CVP cuando se
produzca un cambio tecnolégico sustancial que de lugar a una nueva forma de pro-
ducto (William y Pessemier, 1993).

Es importante sefialar también que la generalizacién del empleo de herramientas
informéticas por las empresas y los avances tecnolégicos que han permitido la obten-
cién, almacenamiento y tratamiento de informacién en estas décadas (tecnologfa esca-
ner, internet, data mining, etc.) han facilitado el desarrollo de aplicaciones informdticas
que ayudan a la toma de decisiones empresariales’. Sin embargo, aunque la obtencién
y tratamiento de informacidn es ciertamente mas facil y completa, las dificultades para
la aplicacién del CVP como herramienta predictiva parecen seguir siendo las mismas.

V. Hipétesis fundamentales del concepto del CVP

Ante el nuevo contexto empresarial descrito, conviene revisar detenidamente las
razones que dificultaron la utilizacién del CVP como instrumento para la planifica-
cién de marketing y comprobar si es posible superar tales limitaciones. Para ello, es
necesario partir de las dos hipétesis que subyacen al modelo para que éste pueda ser
empleado a tal fin. Estas dos hipétesis son las siguientes:

* 12 Hipétesis: Los objetivos estratégicos y el programa de marketing deben
variar a lo largo del CVP

* 22 Hipétesis: Es posible prever las ventas del producto en base al conocimiento
de su ciclo de vida.

Veamos a continuacién si se cumplen ambas hipdtesis.

V.1. {Deben variar los objetivos estratégicos y el programa de marketing a lo
largo del CVP?

Las razones que justifican la necesidad de adaptar las estrategias y programas de
marketing a lo largo del CVP se pueden resumir en las siguientes:

> Un ejemplo de las aplicaciones informaticas desarrolladas en este sentido es el denominado “Product Life
Cycle Management” (PLM) o “Product Data Management” (PDM), que aparece con frecuencia en la literatura
reciente (Friend y Thompson, 2003; Weber, Werner y Deubel, 2003; Pavlovic, 2004). Ahora bien, este concep-
to hace referencia a la gestién del producto en la etapa de desarrollo del mismo, esto es, desde su concepcién
hasta el lanzamiento al mercado, incluyendo las actividades de disefio, [+D y produccién. La principal aporta-
cién del PLM/PDM es su ayuda para la correcta planificacién de los recursos necesarios en cada una de las eta-
pas previas a la comercializacién del producto.

El PLM ha obtenido especialmente buena acogida en sectores tecnolégicos en los que el acortamiento de
los CVP exige una mayor frecuencia en la renovacién de la cartera de productos y requiere, por tanto, mayor
rapidez y eficacia en la comunicacién y coordinacién entre I+D, produccién y los responsables de obtener los
recursos necesarios (Friend y Thompson, 2003).
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* El entorno econémico y competitivo es diferente en cada fase del CVP
* La estructura de costes y beneficios es diferente en cada fase del CVP
* La respuesta de la demanda a las variables de marketing varia a lo largo del CVP

De acuerdo con esto, desde un punto de vista de la gestién de marketing, podemos
afirmar que el objetivo estratégico prioritario debe ser redefinido en cada fase y que el
programa de marketing debe adaptarse a cada fase del CVP, Por tanto, el conocimiento
del comportamiento futuro de las ventas y la rentabilidad del producto, mediante la
correcta identificacién de la fase del ciclo de vida en que se encuentra y su previsible
evolucién a partir de ese momento, supone una informacién de gran valor para la
toma de decisiones respecto a las acciones a tomar en el 4rea de marketing.

De hecho, respecto a esta primera hipétesis, existe un amplio consenso por parte
de los diferentes autores que han escrito sobre el tema. Para todos el CVP debe
tenerse en cuenta a la hora de determinar las estrategias de marketing a seguir.

Las principales diferencias entre los autores que defienden la utilidad del CVP y
los que critican su utilizacién en la practica empresarial residen, por tanto, en la
veracidad de la segunda hipétesis, esto es, la capacidad predictiva del CVR

V.2. {Es posible prever las ventas del producto en base al conocimiento de su
ciclo de vida?
Para que se cumpla esta segunda hipGtesis son necesarios los siguientes aspectos:

* En primer lugar, conocer los factores que explican la evolucién de las ventas;

* En segundo lugar, identificar correctamente la fase en la que se encuentra el
producto, esto es, determinar la edad del producto;

* En tercer lugar, estimar la forma de la curva que describe el ciclo de vida del
producto en cuestién, asi como la duracién de las etapas por las que pasara.

V.2.1. Determinacién de los factores que explican la evolucién de los productos a lo
largo de su ciclo de vida

Podemos resumir los miltiples factores que influyen en la evolucién de las ventas
de los productos y, por tanto, en su ciclo de vida de la siguiente manera:

a) Factores de demanda: mercado potencial y modelo de difusién de las innova-
ciones
— Mercado potencial. Se trata de un factor dindmico, ya que puede modificar-
se como consecuencia de factores exdgenos tales como las tendencias demo-
gréficas y socioecondmicas, asi como de la evolucién de los mercados com-
plementarios (Mahajan y Muller, 1979)
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— Proceso de adopcién de los nuevos productos, en el que los principales

determinantes de la tasa de aceptacién son:

* La ventaja comparativa del nuevo producto en relacién con la mejor alter-
nativa disponible

* El riesgo percibido, determinado por la potencial pérdida financiera en
caso de fracaso y la incertidumbre relativa a los resultados del nuevo pro-
ducto

* Las barreras de adopcién (compromisos previos, por ejemplo)

* La informacién sobre los beneficios del producto y el conocimiento de su
existencia por parte de los consumidores

* La disponibilidad del producto en el mercado

Estos factores son también variables. La tasa de aceptacién se incrementaré nor-
malmente a medida que los oferentes del nuevo producto introduzcan mejoras en el
mismo (aumentando, por tanto, su ventaja comparativa), superen las barreras pro-
pias del riesgo percibido y de la falta de disponibilidad del producto y, por tltimo,
inviertan en comunicacién (aumentando, asf, el conocimiento del producto y modi-
ficando la percepcién del mismo como novedad por parte de los consumidores).

b) Factores de oferta: contexto competitivo y comportamiento de los competidores.
— Ndamero y tipo de oferentes en el mercado y estrategias elegidas por estos. El

412-422

tamafo de las inversiones realizadas por las empresas participantes en el
mercado y sus estrategias condicionarin la tasa de desarrollo del mismo. A
su vez, el tamafio y el tipo de inversién que realicen las empresas dependera
de las expectativas de crecimiento del nuevo mercado y de la posicién com-
petitiva que deseen alcanzar. Ahora bien, la mayor responsabilidad del desa-
rrollo del mercado recae en diferentes tipos de empresas segin la etapa del
ciclo de vida en la que nos encontremos:

* En la etapa de desarrollo del nuevo mercado, esto es la oferta que inicia un
nuevo ciclo de vida, las inversiones realizadas y la estrategia seleccionada
por las empresas pioneras serdn determinantes. Asi, las decisiones que éstas
tomen respecto a la politica de precios a seguir y a los esfuerzos de marke-
ting a practicar influirdn en la velocidad a la que se desarrolle la demanda
primaria del nuevo producto.

Una vez que el nuevo mercado tenga un tamafio sustancial, como conse-
cuencia del esfuerzo de las empresas pioneras, la siguiente fase de creci-
miento del CVP se vera principalmente influida por el nimero de nuevos
competidores, la velocidad del ritmo de llegada de los mismos y por los
niveles de inversién que realicen. Generalmente, a mayor intensidad com-
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petitiva, se observard una mayor velocidad del crecimiento de las ventas y
una mayor presién sobre los margenes de las empresas.

— Existencia de productos sustitutivos. Adicionalmente al cardcter y compor-
tamiento de los competidores, hay que tener en cuenta la presencia de sustitu-
tivos, su ventaja comparativa y el comportamiento de las empresas que los
ofrecen. El desarrollo de nuevos sustitutivos y las mejoras o extensiones de los
existentes son responsables, generalmente, de la entrada en declive de los pro-
ductos vy, sin embargo, son factores muchas veces menospreciados en el analisis
de la oferta.

c) Factores exégenos y de la industria: entorno y recursos disponibles.

— Las variables dindmicas de Ia demanda y de la oferta se ven influidas cons-
tantemente por tendencias y eventos del entorno (tendencias socioeconémi-
cas, productos complementarios, regulacién, desarrollo tecnolégico, etc)

— La disponibilidad de infraestructuras y recursos afectard, asimismo, al desa-
rrollo de las ventas del producto. Los principales son:

* Desarrollos tecnolégicos en productos y procesos

* Disponibilidad y coste de materias primas y recursos que afectaran al coste
y atractivo del producto terminado.

* Existencia o carencia de infraestructuras industriales (capacidad producti-
va, canales de distribucion, sistemas de financiacién, disponibilidad de pro-
veedores adecuados...) que pueden acelerar o retrasar la penetracién en el
mercado.

* Marco regulatorio favorable o desfavorable al nuevo producto.

V.2.2. Determinacion de la edad del producto

Respecto a la identificacién de la posicién en la que se encuentra el producto
dentro de su ciclo de vida, esto es, determinar la edad del producto, las diversas
metodologias desarrolladas para llevar a cabo este célculo se basan en el anilisis del
comportamiento del producto en el pasado y de las caracteristicas del contexto com-
petitivo en un momento dado.

Sin embargo, predecir el comportamiento del producto a partir de ese momento
supone una gran dificultad. Hay numerosos ejemplos de productos que han experi-
mentado crecimientos importantes tras una fase de madurez o declive, amplidndose
su mercado potencial como consecuencia de cambios tecnolégicos que han permiti-
do introducir mejoras en el producto o de cambios en los habitos de los consumido-
res que han aumentado el nimero de segmentos de mercado interesados en el mis-
mo. En ambos casos el CVP se alarga y entra en nuevas fases de crecimiento que no
se habian previsto al estimar la edad del producto en la etapa de madurez o declive.
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Esto ha llevado a muchos autores a alertar sobre el riesgo de tomar decisiones de
marketing inapropiadas como consecuencia de anticipar un descenso de las ventas
del producto al considerar que este habfa entrado en las tltimas fases de su ciclo de
vida. Un ejemplo de ello es la eliminacion de productos que se crefa entraban en la
fase de declive cuando el descenso de las ventas se debia a factores externos de facil
correccién con estrategias de marketing adecuadas (entrada de un competidor que
baja los precios, eliminacién del producto en el surtido de una gran distribuidora,
etc).

Asi, por ejemplo, ya en 1966 Tilles argumenté que la estrategia de marketing ele-
gida para un producto definirfa en gran medida su ciclo de vida. De esta forma, si la
mayor parte de los recursos se asignaran a productos en la fase de desarrollo desaten-
derfan aquellos que se hubieran situado en la Gltima fase del CVP y se acelerarfa el
declive de estos tdltimos. De igual forma, Dhalla y Yuspeh (1976) sostenfan que la
utilizacién del concepto de CVP ha llevado a muchos directores de marketing a
cometer importantes errores en sus decisiones sobre productos y han dejado pasar
oportunidades prometedoras en el mercado con un importante coste econémico
para sus empresas. Por el contrario, son numerosos los ejemplos de empresas que han
cosechado importantes éxitos ignorando el modelo del CVP y adoptando estrategias
de marketing creativas con sus productos, introduciendo modificaciones en el pro-
ducto (nuevas versiones o modelos mejorados) o en el programa de marketing (pre-
cio, promociones, comunicacién, canales...) que han permitido el relanzamiento o
reciclado del producto (Hinckle, 1966; Cox, 1967; Michael, 1971; Enis, La Grace y
Prell, 1977; Swan y Rink, 1979; Mercer, 1993; Ryan y Riggs, 1996).

En este sentido, podriamos concluir que quiza sea relativamente facil calcular Ia
edad del producto en base a un analisis del comportamiento del producto en el pasa-
do y de los factores que caracterizan cada una de las etapas del CVE pero que, sin
embargo, siguen existiendo limitaciones en la prediccion de la evolucién futura de
las ventas. Es decir, a pesar de que se determine la edad del producto, existen facto-
res no controlables por las empresas y dificiles de predecir que pueden cambiar el
rumbo de los acontecimientos aparentemente méas probables.

V.2.3. Forma de la curva y duracion de las etapas del CVP

Como se ha sefialado, para que el CVP pueda emplearse como herramienta pre-
dictiva es necesario poder estimar el volumen de ventas, la forma de la curva asf
como la duracién de las etapas. En el apartado anterior, se ha adelantado que la exis-
tencia de factores dificiles de predecir puede dar lugar a cambios inesperados que
modifiquen tanto el volumen potencial de las ventas como la forma de la curva y la
duracién de las etapas del CVP

En cuanto a la forma de la curva, dependera de muchos factores tales como las
caracteristicas del producto, la tasa de aceptacién del mismo por el mercado, el nivel
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de recompra, los esfuerzos realizados por la empresa innovadora del producto y por
los competidores que vayan apareciendo, asi como por miiltiples factores del entor-
no. Muchos de estos factores son dindmicos e impredecibles, por lo que es imposible
asegurar que la forma “prevista” de la curva se va a cumplir inexorablemente.

En cuanto a la duracién de las etapas, existen diferencias segtin estemos analizan-
do el comportamiento de las ventas de una clase de producto, forma de producto o
marca. Las clases de producto suelen tener vidas mas largas que las formas de pro-
ducto y éstas que las marcas. Las clases de producto suelen tener etapas de madurez
muy largas (acero, automévil...). Sin embargo, algunas marcas presentan, también,
largas etapas de madurez.

Para estimar la duracién de las etapas del CVP serfa necesario, por tanto, deter-
minar en primer lugar la unidad de anilisis, esto es, si se trata de una clase de pro-
ducto, una forma de producto o una marca. En segundo lugar, la duracién de las
fases por las que pasa un producto a lo largo de su ciclo de vida depende, al igual que
la forma de la curva, de multitud de factores.

Es cierto que las caracteristicas del entorno empresarial actual, en el que el desa-
rrollo de nuevos productos y de imitaciones es cada vez mas frecuente como conse-
cuencia del desarrollo tecnolégico, acortan este periodo en la mayor parte de los
mercados. Asi, por ejemplo, el CVP en los sectores de nuevas tecnologias y en la
industria discogréfica puede llegar a ser de meses e incluso dias. Sin embargo, prever
el comportamiento futuro sigue siendo un reto dificil de afrontar.

VI. Conclusiones acerca de la validez del CVP para la formulacion de
estrategias empresariales
Podemos concluir, por tanto, que:

19) Las estrategias de marketing deben variar a lo largo del CVP para adaptarse a
los cambios en la demanda y el contexto competitivo que caracterizan cada
una de las etapas del mismo. Si esto es asi, parece claro que a la hora de
tomar decisiones sobre las estrategias y programas de marketing es deseable
tener en cuenta el CVP

29) La utilizacién del CVP como herramienta predictiva presenta serias limitacio-
nes, a pesar de los esfuerzos realizados por modelizar todas las alternativas
posibles.

39) Atn asi, no podemos invalidar totalmente la utilidad del CVP en la prictica
empresarial. El analisis del CVP es valido para la reflexién estratégica en las
empresas. Es decir, es conveniente analizar todos los factores que influyen en
el comportamiento de las ventas a lo largo del tiempo e intentar entender
porqué y cémo se producen los cambios en las mismas (Littler, 1984). El
esfuerzo por determinar la edad del producto y su previsible evolucién a partir
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de ese momento, si no se producen cambios en el entorno, ayudari a la toma
de decisiones acerca de las estrategias y programas de marketing mas adecua-
dos en cada caso, asi como a dotar a la empresa de los recursos necesarios
para ello.

Ademas, el conocimiento de las limitaciones del modelo en cuanto a su caracter
predictivo, debe servir a las empresas para reflexionar sobre cémo se verfan afectadas
las ventas del producto en el caso de producirse cambios en el entorno. En este sen-
tido, las empresas deberfan realizar un andlisis permanente de los cambios que se
vayan produciendo en las tecnologias y procesos empleados en el producto y sus sus-
titutivos, asi como de los habitos de los consumidores actuales y potenciales (Webs-
ter, 1994). Son precisamente estos dos factores, los cambios tecnoldgicos y los habi-
tos de consumo, los responsables en mayor medida de la aparicién de nuevos pro-
ductos que sustituyen a los actuales o de la ampliacién del potencial de ventas y
alargamiento del CVR

Para las empresas, la consecuencia fundamental del acortamiento del ciclo de
vida de los productos, es que se enfrentan a una aceleracién del ritmo del cambio del
entorno y se ven forzadas a una renovacién continua de su cartera de productos para
adaptarla a las necesidades del mercado. En este contexto, la capacidad de adelan-
tarse a los cambios del entorno y de adaptarse de forma proactiva, y no sélo reactiva,
se ha convertido en fuente de ventaja competitiva. Es més, la cada vez mas dificil
sostenibilidad de las ventajas competitivas de las empresas, bien sean por diferencia-
cién bien sea por coste, de acuerdo con la terminologia cl4sica de Porter (1985),
hace que hoy en dia sean la capacidad y rapidez de adaptacién a los cambios del
entorno las tnicas vias de garantizar la supervivencia y la rentabilidad a largo plazo
de las empresas y que, por tanto, la gestién del tiempo sea fuente de ventaja compe-
titiva.

En consecuencia, el acortamiento del ciclo de vida de los productos si exige un
mayor analisis y comprensién del modelo para entender el comportamiento de los
productos en el mercado y anticiparse a los cambios (al menos reaccionar lo més
rapidamente posible). Los avances en la informacién y tratamiento de datos facilitan
la modelizacién, no cabe duda, y esto mejora la informacién de la que disponen las
empresas pero siguen sin poder dotarnos de herramientas predictivas infalibles por-
que los mercados siguen siendo impredecibles en factores tales como los cambios en
gustos y habitos de los consumidores y los tiempos en los que un nuevo salto tecno-
l6gico va a tener lugar.

De acuerdo con lo anterior, las empresas deberfan dotar a sus organizaciones de
sistemas y herramientas que permitieran:

* En primer lugar, realizar un correcto seguimiento de todos aquellos factores que
puedan servir para identificar tendencias de cambio.
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* En segundo lugar, realizar previsiones teniendo en cuenta los escenarios con
mayor probabilidad de ocurrencia pero sin olvidar reflexionar sobre las poten-
ciales consecuencias de acontecimientos inesperados.

* En tercer lugar, desarrollar planes de contingencia y mecanismos 4giles para la
toma de decisiones ante posibles cambios en el entorno que permitan recondu-
cir rapidamente los planes estratégicos en marcha.

En todos estos casos, entender el comportamiento de las ventas de los productos
a lo largo del tiempo es necesario y, aunque sélo sea como ejercicio de andlisis a pos-
teriori, el CVP constituye un importante instrumento de trabajo para la reflexion
sobre las estrategias de marketing mas adecuadas.

Aquellas empresas que tengan que gestionar CVP cortos podran, al menos, tener
mas facilidades para llevar a cabo este proceso de comprensién del comportamiento
de sus mercados gracias a la modelizacién de los mismos, pero no podran asumir que
se repetirdn de forma infalible las formas, etapas y duracién de las curvas que descri-
ban.
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