
CICLO DE VIDA DECICLO DE VIDA DE
UN PRODUCTOUN PRODUCTO



QUE ES EL CICLO DE VIDAQUE ES EL CICLO DE VIDA
DE UN PRODUCTO?DE UN PRODUCTO?

Es un concepto asociado a las Es un concepto asociado a las 
ttéécnicas de la cnicas de la mercadotecniamercadotecnia o o 
marketing. marketing. 

Las condiciones bajo las que un Las condiciones bajo las que un 
producto se va a vender van a producto se va a vender van a 
cambiar a lo largo del tiempo cambiar a lo largo del tiempo 



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO

La gestiLa gestióón del ciclo de vida de un n del ciclo de vida de un 
producto se refiere a la consideraciproducto se refiere a la consideracióón de n de 
los diferentes estados que va a atravesar los diferentes estados que va a atravesar 
un producto a lo largo de su existencia. un producto a lo largo de su existencia. 

La tecnologLa tecnologíía que subyace en un a que subyace en un 
producto o categorproducto o categoríía de producto puede a de producto puede 
atravesar etapas similares. atravesar etapas similares. 



CICLO DE VIDA DECICLO DE VIDA DE
UN PRODUCTOUN PRODUCTO

Etapa de Desarrollo de un nuevo Etapa de Desarrollo de un nuevo 
producto: producto: 

 es muy caro es muy caro 

 no se perciben ingresos por venta no se perciben ingresos por venta 

 es un peres un perííodo de podo de péérdidas netas rdidas netas 



CICLO DE VIDA DECICLO DE VIDA DE
UN PRODUCTOUN PRODUCTO

Etapa de IntroducciEtapa de Introduccióón en el n en el 
mercado:mercado:

 supone un coste muy alto supone un coste muy alto 
 el nivel de ventas es bajo el nivel de ventas es bajo 
 el balance es de pel balance es de péérdidas rdidas 

netasnetas



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO

Etapa de Crecimiento:Etapa de Crecimiento:

 se reducen los costes debido a la se reducen los costes debido a la 
realizacirealizacióón de n de economeconomíías de escalaas de escala

 los vollos volúúmenes de ventas aumentan menes de ventas aumentan 
significativamente significativamente 

 se empiezan a percibir beneficiosse empiezan a percibir beneficios



CICLO DE VIDA DECICLO DE VIDA DE
UN PRODUCTOUN PRODUCTO

Etapa de Madurez:Etapa de Madurez:

 los costes son muy bajos los costes son muy bajos 

 se alcanzan los niveles mse alcanzan los niveles mááximos ximos 
de ventas de ventas 

 los precios tienden a caer debido los precios tienden a caer debido 
a la proliferacia la proliferacióón de productos n de productos 
competitivos competitivos 

 se alcanza la mayor rentabilidadse alcanza la mayor rentabilidad



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO

Etapa de Decadencia:Etapa de Decadencia:

 las ventas caen las ventas caen 

 los precios bajan los precios bajan 

 los beneficios se reducenlos beneficios se reducen



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO

 En ningEn ningúún caso es algo seguro la progresin caso es algo seguro la progresióón n 
de un producto a travde un producto a travéés de estas etapas. s de estas etapas. 

 Algunos productos parecen mantenerse Algunos productos parecen mantenerse 
siempre en la etapa de madurez (p. ej. la siempre en la etapa de madurez (p. ej. la 
leche). leche). 

 Los responsables de marketing han diseLos responsables de marketing han diseññado ado 
diferentes tdiferentes téécnicas para evitar la etapa de cnicas para evitar la etapa de 
declive del producto. declive del producto. 



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO

 Sin embargo, en la mayorSin embargo, en la mayoríía de los casos a de los casos 
la expectativa de vida de cada categorla expectativa de vida de cada categoríía a 
de producto puede ser fde producto puede ser fáácilmente cilmente 
estimada.estimada.

 Las estrategias de Las estrategias de marketing mixmarketing mix deben deben 
cambiar a medida que el producto va cambiar a medida que el producto va 
atravesando cada etapa. atravesando cada etapa. 



CICLO DE VIDA DE UNCICLO DE VIDA DE UN
PRODUCTOPRODUCTO
 La La publicidadpublicidad, por ejemplo, debe ser informativa , por ejemplo, debe ser informativa 

en la etapa de introduccien la etapa de introduccióón, persuasiva en las n, persuasiva en las 
etapas de crecimiento y madurez y orientada a etapas de crecimiento y madurez y orientada a 
mantener el recuerdo en la etapa de declive.mantener el recuerdo en la etapa de declive.

 Los presupuestos para Los presupuestos para promocipromocióónn tienden a ser tienden a ser 
mayores en las primeras etapas y van mayores en las primeras etapas y van 
decayendo en las de madurez y declive. decayendo en las de madurez y declive. 

 El El precioprecio, la , la distribucidistribucióónn y las caractery las caracteríísticas del sticas del 
producto tambiproducto tambiéén tienden a cambiar. n tienden a cambiar. 



ProlongaciProlongacióón del ciclo den del ciclo de
vida del productovida del producto
 Las compaLas compañíñías se esfuerzan por alargar as se esfuerzan por alargar 

la vida del producto todo cuanto sea la vida del producto todo cuanto sea 
posible.posible.

 Esto se debe a que es mucho mEsto se debe a que es mucho máás s 
barato mantener un producto en el barato mantener un producto en el 
mercado que retirarlo y lanzar otro mercado que retirarlo y lanzar otro 
nuevo. nuevo. 

 Entre las estrategias que utilizan los Entre las estrategias que utilizan los 
productores se encuentran las productores se encuentran las 
siguientes:siguientes:



RelanzamientoRelanzamiento
 Cambio de fCambio de fóórmula. rmula. 
 Cambio de caracterCambio de caracteríísticas. sticas. 
 Notable mejora de la calidad. Notable mejora de la calidad. 
 Importantes y nuevas ventajas competitivas.Importantes y nuevas ventajas competitivas.

 El relanzamiento tiene efectos duraderos pero El relanzamiento tiene efectos duraderos pero 
supone un alto riesgo y costes elevados. supone un alto riesgo y costes elevados. 

 Algunas empresas se han llevado serios Algunas empresas se han llevado serios 
varapalos en su intento de relanzar el producto. varapalos en su intento de relanzar el producto. 

 Si no, podemos pensar en el cambio de fSi no, podemos pensar en el cambio de fóórmula rmula 
que realizque realizóó CocaCoca--ColaCola que se vio obligada a que se vio obligada a 
echar marcha atrechar marcha atráás a los pocos meses.s a los pocos meses.



ActualizaciActualizacióónn

 ActualizaciActualizacióón del embalaje. n del embalaje. 
 Cambio de diseCambio de diseñño o presentacio o presentacióón. n. 
 Cambio en la cantidad. Mayor oferta de tamaCambio en la cantidad. Mayor oferta de tamañños. os. 
 Mayor comodidad de uso. Mayor comodidad de uso. 
 Ligeras modificaciones del producto. Ligeras modificaciones del producto. 

 Se trata de una tSe trata de una téécnica que utilizan constantemente los cnica que utilizan constantemente los 
fabricantes de coches. fabricantes de coches. 

 Pensemos en la evoluciPensemos en la evolucióón que han tenido a lo largo de n que han tenido a lo largo de 
los alos añños modelos como el WV Golf, el os modelos como el WV Golf, el Ford FiestaFord Fiesta o el o el 
Toyota Corolla por poner algunos ejemplos. Toyota Corolla por poner algunos ejemplos. 

 Los efectos son menos duraderos pero el coste y riesgo Los efectos son menos duraderos pero el coste y riesgo 
es menores menor



ProlongaciProlongacióón de la madurezn de la madurez

 Incrementar la frecuencia de compra de los Incrementar la frecuencia de compra de los 
clientes.clientes.

 La frecuencia de compra se puede aumentar La frecuencia de compra se puede aumentar 
de diversas maneras. de diversas maneras. 

 Algunos champAlgunos champúús, por ejemplo, dicen que son s, por ejemplo, dicen que son 
tan suaves que podemos usarlos todos los tan suaves que podemos usarlos todos los 
ddíías: cuanto mas: cuanto máás los usemos ms los usemos máás veces los s veces los 
compraremos. compraremos. 



ProlongaciProlongacióón de lan de la
madurezmadurez
 Promover nuevos hPromover nuevos háábitos de consumo entre los bitos de consumo entre los 

clientes: clientes: 
a. entre los que ya lo consumen. a. entre los que ya lo consumen. 

 Entre los nuevos hEntre los nuevos háábitos de consumo entre los bitos de consumo entre los 
clientes podemos fijarnos, por ejemplo, en los clientes podemos fijarnos, por ejemplo, en los 
esfuerzos que realizan algunos fabricantes de esfuerzos que realizan algunos fabricantes de 
cacao solublecacao soluble por que lo consumamos con por que lo consumamos con 
leche frleche fríía en verano, llegando incluso a regalar a en verano, llegando incluso a regalar 
objetos para batirlo pues se disuelve peor. objetos para batirlo pues se disuelve peor. 

 TambiTambiéén los fabricantes de n los fabricantes de gaseosagaseosa nos invitan nos invitan 
a probar el 'tinto de verano': vino con gaseosa. a probar el 'tinto de verano': vino con gaseosa. 



ProlongaciProlongacióón de lan de la
madurezmadurez
b. extenderlo a otros segmentos de mercado. No b. extenderlo a otros segmentos de mercado. No 

es una empresa fes una empresa fáácil pero alguna campacil pero alguna campañña lo a lo 
ha conseguido. ha conseguido. 

 Por ejemplo, la de champPor ejemplo, la de champúú Johnson's para niJohnson's para niñños os 
ofreciendo sus ventajas tambiofreciendo sus ventajas tambiéén a las mamn a las mamáás. s. 

 Otra campaOtra campañña muy exitosa fue la de 'Aprende a muy exitosa fue la de 'Aprende 
de tus hijos'. En ella, los nide tus hijos'. En ella, los niñños enseos enseññaban a sus aban a sus 
padres a comer Gerber. Con el tiempo, un padres a comer Gerber. Con el tiempo, un 
producto que era netamente infantil pasproducto que era netamente infantil pasóó a ser a ser 
consumido por gente de cualquier edad.consumido por gente de cualquier edad.



EvoluciEvolucióón del Mercadon del Mercado

 La evoluciLa evolucióón del mercado es un proceso que va en n del mercado es un proceso que va en 
paralelo al ciclo de vida del producto. paralelo al ciclo de vida del producto. 

 A medida que la categorA medida que la categoríía de producto madura, la a de producto madura, la 
industria atraviesa etapas que se reflejan en las cinco industria atraviesa etapas que se reflejan en las cinco 
etapas del ciclo de vida del producto:etapas del ciclo de vida del producto:

 1. Cristalizaci1. Cristalizacióón de mercadon de mercado. La demanda latente de . La demanda latente de 
una categoruna categoríía de producto se activa con la introduccia de producto se activa con la introduccióón n 
de un nuevo producto.de un nuevo producto.

 2. Expansi2. Expansióón de mercadon de mercado. Entran nuevas compa. Entran nuevas compañíñías as 
en el mercado y cada vez son men el mercado y cada vez son máás los consumidores s los consumidores 
que conocen la categorque conocen la categoríía de producto.a de producto.



EvoluciEvolucióón de mercadon de mercado

 3. Fragmentaci3. Fragmentacióón de mercadon de mercado. La industria se . La industria se 
subdivide en nutridos grupos competitivos a medida subdivide en nutridos grupos competitivos a medida 
que entran demasiadas compaque entran demasiadas compañíñías en el mercado.as en el mercado.

 4. Consolidaci4. Consolidacióón de mercadon de mercado. Las compa. Las compañíñías as 
empiezan a abandonar el mercado debido a la dura empiezan a abandonar el mercado debido a la dura 
competencia la cacompetencia la caíída de las precios y la cada de las precios y la caíída de los da de los 
beneficios.beneficios.

 5. Terminaci5. Terminacióón de mercadon de mercado. Los consumidores dejan . Los consumidores dejan 
de pedir el producto, dejan de tener ganancias por lo de pedir el producto, dejan de tener ganancias por lo 
cual su producto ya no es rentable y tienen solo dos cual su producto ya no es rentable y tienen solo dos 
opciones actualizar el producto o retirarlo del mercado.opciones actualizar el producto o retirarlo del mercado.


